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Analisi di un Mercato, della Tecnologia e delle Forme di Comunicazione in un Paese 
in via di Sviluppo. Il Progetto Gate Sh.p.k.  
Giada Buchignani 
Sommario 
La presente relazione è frutto di uno stage svolto presso il Cartesio Studio Associato di Lucca, 
una società di Management Consultant che si occupa anche di Sistemi di Gestione Integrati, 
Marketing e Internazionalizzazione. Il lavoro svolto ha visto la collaborazione alla nascita di 
una start-up albanese: Gate Sh.p.k. Ciò mi ha permesso di partecipare concretamente alla 
realizzazione di uno studio del mercato, della tecnologia e delle forme di comunicazione in 
un Paese in via di sviluppo. Lo studio è servito ad analizzare ed evidenziare il mercato di 
azione, per definirne l’ambito, le caratteristiche, i servizi in modo da soddisfare le esigenze 
dei Clienti. Un’analisi accurata delle informazioni ricavate ha permesso di redigere il “Piano 
di Marketing” e il “Piano economico-Finanziario previsionale”. Il mio lavoro ha portato 
all’offerta di un piano di servizi a forte valore aggiunto per il mercato in via di sviluppo, 
evidenziato anche nel sito creato (www.gateforfuture.com). Lo stage è terminato con lo 
studio delle possibili strade da intraprendere per uno sviluppo futuro, definendo anche lati 
positivi e negativi incontrati. 
Abstract 
The following research is the result of a stage that I have performed at Cartesio Studio 
Associato in Lucca: a Management Consultant Society which also deals with Integrated 
Management Systems, Marketing and Internationalization. The task which I have carried out 
has led to the creation of an Albanese start-up: Gate Sh.p.k. I have therefore had the 
possibility to take part actively to the realization of a study of the market, the technology and 
forms of communication of a developing country. My research also aimed at analyzing and 
highlighting the market potential range of action so that I could define its specific 
characteristics and services to satisfy the customers’ needs. An accurate analysis of the 
information that I have drawn out has enabled me to devise the “Marketing Plan” and the 
“Previsional Economical Financial Plan”. My dissertation has devised an offer which consists 
of a plan of services which has a strong added value for a developing market. I have 
evidenced this characteristic also in the web-site I have created (www.gateforfuture.com). 
The stage ended with the study of the eventual strategies to activate for a future 
development trying also to define the positive and negative aspects that I have met. 
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1. L’obiettivo del progetto e il suo case history 
L’ambizione del lavoro sviluppato in questa relazione nasce dal desiderio di conoscere cosa 
mi circonda e avere l’opportunità di mettere in pratica quanto fino ad ora appreso, creando 
al contempo la spinta consapevole di quanto ancora sia importante un solido percorso 
cognitivo. Ciò è stato possibile andando ad analizzare, in collaborazione con i partner di 
Cartesio Studio Associato, una realtà come l’Albania che risulta essere vicina 
geograficamente, culturalmente e a livello linguistico, ma un po’ più distante dall’Italia come 
concetti e livelli di infrastrutture tecnologiche. Ho avuto quindi la possibilità di redigere una 
relazione bipolare, sperimentale da un lato, ma allo stesso tempo applicativa: sperimentale 
poiché sono stati ricercati tutti i dati possibili per condurre un’analisi del mercato, usando i 
tools a me noti ed il loro trattamento ha permesso di poter trarre e condividere opportune 
conclusioni; applicativa, dato che sono stati applicati molti strumenti teorici alla realtà 
studiata. 
Questo percorso si è snodato dal voler prendere in esame i passaggi di genesi per 
l’identificazione, la focalizzazione e la realizzazione dell’ obiettivo, illustrare le tecniche di 
un’analisi di mercato, della tecnologia - e delle forme di comunicazione per lo sviluppo di 
un’Impresa - fino alla parte più avvincente che è stata quella di riportare il tutto in un paese 
in via di sviluppo. 
Vorrei sottolineare anche come mi sia stato possibile correlare in modo significativo, a 
perfezionamento dell’analisi del mercato, le tecnologie e le forme di comunicazione che 
abbiamo utilizzato. 
Troveremo infatti descritti questi temi in un Paese in via di sviluppo, ne saranno illustrate le 
tematiche, le tecniche e i modelli di business fino ad arrivare al case history vero e proprio al 
quale la partecipazione personale attiva, sia individuale che in Team e con riferimenti in loco 
mi ha permesso di avere uno sguardo concreto e di crescita sul mercato internazionale. 
Per ottenere un quadro più chiaro dello scenario è opportuno andare ad analizzare il 
business con il quale entreremo in contatto che ci permetterà di definire le strategie di 
penetrazione nel mercato di interesse facendo uno studio dei vari settori selezionati di 
maggiore importanza per la futura azienda.  
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Il lavoro di relazione si è evoluto, successivamente, nell’applicazione degli strumenti e delle 
metodologie di posizionamento ad un caso specifico, ovvero il case history Gate, 
concludendo con un’analisi attenta dei migliori canali di comunicazione da usufruire nel 
Paese per trasmettere in modo appropriato la vision aziendale. 
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2. Il Sistema d’Impresa 
Con il termine Impresa andiamo a descrivere un’organizzazione di persone e di beni rivolta alla 
produzione di prodotti e servizi destinati al mercato, allo scopo di conseguire un risultato 
economico. 
Gli elementi distintivi dell’impresa sono: la presenza di un’organizzazione, lo svolgimento di 
processi di acquisizione e trasformazione economica di beni o servizi, le relazioni di scambio 
con entità esterne, la finalità del risultato economico. 1 
 
Figura 1 Il Sistema di Impresa 
L’impresa è un sistema, cioè un complesso interrelato di parti componenti, fra loro 
interdipendenti rispetto all’obiettivo comune da raggiungere e in relazione con l’ambiente 
esterno. 
Ogni impresa, all’inizio del suo ciclo di vita deve stabilire un obiettivo da raggiungere, al fine 
di poterlo ottenere è opportuno che vi sia una relazione tra 3 termini: 
 lo scopo e il fine; 
 il carattere dell’artefatto impresa; 
 l’ambiente in cui l’artefatto funziona. 
                                                             
1
 Angelo Dringoli, “La gestione di impresa”, CEDAM 2006 
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L’impresa è un sistema complesso in quanto composta di un gran numero di parti che 
interagiscono fra loro in modo non semplice e dalle quali è difficile inferirne un risultato 
determinato; l’insieme delle componenti e relazioni è qualcosa di più della loro somma. 
Per facilitare il suo funzionamento, l’impresa può essere scomposta in sottoinsiemi 
gerarchici in rapporto fra loro; la scomposizione in un numero limitato di sotto-sistemi ha il 
vantaggio di: 
 aumentare la probabilità di funzionamento e di adattamento di fronte alle 
perturbazioni dell’ambiente; 
 rendere più facile la comprensione del sistema e la valutazione degli interventi più 
efficaci da attuare. 
Nella fase di costituzione l’imprenditore dovrà definire in primo luogo i prodotti o i servizi da 
realizzare, i mercati da servire, le tecnologie da utilizzare (business). Si tratta di definire che 
cosa l’impresa intende fare, a chi vendere i propri prodotti-servizi e come realizzare gli stessi 
(scelta prodotti, mercati, tecnologia).  
In secondo luogo si tratta di definire i confini dell’impresa e le caratteristiche di fondo che 
deve assumere il sistema aziendale ed in particolare il modello di articolazione in 
sottosistemi, per il più efficiente svolgimento delle attività necessarie alla realizzazione dei 
prodotti-servizi e alla loro vendita sul mercato. Infine, si tratterà di progettare il modello 
organizzativo di divisione dei poteri decisori per la gestione dei sottosistemi e per il 
coordinamento degli stessi e il controllo dei risultati.  
Ogni impresa tende a ritagliarsi nell’ambito del macro-ambiente in cui opera, un ambiente o 
contesto più specifico in funzione dei rapporti di scambio che andrà ad attivare. Si formano 
quindi due micro-ambienti:  
 L’ambiente transazionale, definito per la prima volta da Williamson nella sua opera 
dedicata a “gerarchie e mercati”2: secondo l’autore ogni impresa deve risolvere il 
problema dei confini della sua organizzazione e del ricorso al mercato per 
l’approvvigionamento delle risorse di cui abbisogna. Il tipo di risorse alle quali 
ricorrerà al mercato, attivando delle “transazioni”, dipenderà dalle comparazioni di 
convenienza tra gli elementi interni all’azienda e quelli esterni.  
 L’ambiente competitivo: dipenderà dalla scelta delle porzioni di mercato da 
soddisfare. All’interno di questo micro-ambiente saranno presenti degli interlocutori 
                                                             
2
 V. Williamson, “Market and Hierarchies” 
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(o meglio stakeholder) con cui l’azienda dovrà collegarsi per attingere alle risorse o 
offrire dei servizi. 
 
Figura 2 Rapporti impresa-ambiente 
Facendo riferimento alla Fig. 2, ogni impresa si collega con: 
 mercato del lavoro, costituito dall’offerta di forza-lavoro; 
 mercato della produzione, composto dai produttori di materie prime, semilavorati, 
impianti e macchinari, materiali di consumo, e servizi utilizzabili per l’attività 
aziendale; 
 mercato finanziario, rappresentato dagli intermediari finanziari e da altri prestatori di 
capitale; 
 mercato di vendita, costituito dagli acquirenti dei beni o servizi prodotti.3 
2.1. Il Modello di Business 
Il modello di business è l'insieme delle soluzioni organizzative e strategiche attraverso le 
quali l'impresa acquisisce vantaggio competitivo. In particolare, il modello di business: 
 fornisce le linee guida con cui l’impresa converte l’innovazione in acquisizione di 
valore (profitto) senza prescindere da un’adeguata strategia in grado di apportare un 
                                                             
3
 Sergio Sciarelli, “Il sistema di impresa”, 1991 
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vantaggio competitivo nei confronti della concorrenza (traccia così una direzione cui 
probabilmente faranno seguito i follower); 
 definisce un’organizzazione che consenta di condividere la conoscenza all’interno 
dell’azienda e valorizzare le proprie risorse umane favorendo le condizioni ideali per 
incentivare l’innovazione; 
 individua i rapporti di interazione e cooperazione con fornitori e clienti (mercato) 
valorizzando le proprie scelte (di modello e/o di business); 
 stabilisce le metodologie e gli strumenti per analizzare in modo critico e continuativo 
i risultati ottenuti dal proprio modello di business confrontandoli con quelli dei propri 
concorrenti. 
È importante creare un opportuno modello di business al fine di comprendere nel migliore 
dei modi: 
 quale valore offriamo al Cliente; 
 quale problema del Cliente contribuiamo a risolvere; 
 quali necessità della clientela andiamo a soddisfare; 
 quale insieme di prodotti e servizi offriamo a ciascun segmento di clientela. 
Il contributo offerto dal progetto dovrà creare valore per un segmento di clientela attraverso 
uno specifico mix di elementi che provvedono ai bisogni di quel preciso segmento 
considerato. I valori presi in considerazione devono essere di tipo quantitativo (come ad 
esempio il prezzo, la tempestività del servizio) e qualitativo (come la progettazione, la 
customer experience…). 
Il business model è quindi il modo in cui l’azienda organizza se stessa e la sua offerta per 
creare il massimo valore possibile per i suoi clienti. Nella progettazione di un business model 
è perciò fondamentale utilizzare un approccio customer oriented, in altre parole orientato 
all'offerta di soluzioni che concedano il massimo valore possibile ai futuri clienti. Mantenere 
uno standard di qualità elevato e praticare allo stesso tempo un prezzo finale accessibile 
(grazie all'utilizzo di un'innovazione tecnologica che migliora i processi) è, per esempio, uno 
dei migliori modi per accrescere il valore percepito.4 
                                                             
4
 Alexander Osterwalder & Yves Pigneur, “Business Model Generation”, 2004 
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2.1.1. Strategia Oceano Blu 
Il modello BMC può essere integrato con la “Strategia Oceano Blu” in modo da innovare e 
battere la crisi più facilmente. La Strategia Oceano Blu è un noto modello strategico 
disegnato per raggiungere alti livelli di crescita e poter essere replicato sistematicamente da 
qualsiasi impresa. In questo approccio - elaborato da Kim e Mobourgne, due ricercatori, 
professori di strategia e management e consulenti internazionali - il successo aziendale non 
dipende tanto dalla vittoria su una concorrenza spietata, né da costosi budget e investimenti 
nel Marketing o nella “Ricerca e Sviluppo”, quanto piuttosto da mosse strategiche, brillanti e 
creative. 
 
Figura 3 Business Model Canvas 
Attraverso un’analisi condotta su più di trenta settori, in un arco temporale di più di un 
secolo, sono stati identificati alcuni principi e strumenti che mirano non tanto a “battere” la 
concorrenza, quanto piuttosto a neutralizzarla completamente. Per ottenere questo risultato 
e avere successo diventa quindi fondamentale scoprire e sviluppare alcune mosse 
strategiche centrate, tra la cui più importante è quella di “nuotare in un oceano blu”, cioè 
identificare e implementare quelle modalità, azioni e strategie che permettono di tirarsi 
fuori dall’oceano “rosso” della concorrenza spietata. È proprio nelle risposte alle domande-
chiave di questo modello che vanno a inserirsi le incredibili potenzialità del Business Model 
17 
 
Canvas di Osterwalder creando una sinergia davvero potente e ottimale: volendo 
semplificare, laddove Strategia Oceano Blu indica in particolare “cosa” sviluppare, il BMC si 
occupa di fornire un modello pratico ed efficace per “come” farlo concretamente. 
In che modo? Vediamo insieme alcuni punti fondamentali della Strategia Oceano Blu: 
 creando spazi di business completamente nuovi che ancora non esistono ed evitando 
così totalmente la concorrenza, sviluppando un insieme di azioni e decisioni 
manageriali orientate alla creazione e all’offerta di nuovi prodotti/servizi tanto validi 
da dare così origine a possibilità virtualmente illimitate in un mercato incontestato 
(mossa strategica); 
 spostando il focus dal “battere” la concorrenza, all’obiettivo di neutralizzarla 
offrendo ai Clienti/acquirenti un aumento rilevante del valore, ponendo la stessa 
enfasi sia sul valore sia sull’innovazione; 
 mettendo in discussione sia il focus sui Clienti attuali, sia la segmentazione sempre 
più fitta, per andare oltre la domanda esistente; 
 concentrandosi sui non-Clienti e cercando i punti in comune tra le diverse dimensioni 
di non Cliente, per massimizzare la dimensione dell’Oceano Blu; 
 evitando di cadere nella trappola della competizione, mantenendo sempre al centro 
il Cliente e non la concorrenza; 
 utilizzando un set di 4 strumenti e framework analitici, per formulare e implementare 
sistematicamente la strategia Oceano Blu: 
1. il quadro strategico e la relativa curva del valore; 
2. il framework delle quattro azioni; 
3. lo schema per eliminare-ridurre-aumentare-creare; 
4. le tre caratteristiche per una buona strategia; 
 ponendosi costantemente la domanda fondamentale “come creare una curva del 
valore innovativa?”; 
18 
 
 evidenziando le caratteristiche della strategia, dei fattori competitivi e dei 
presupposti impliciti, utilizzando lo “schema per eliminare-ridurre-aumentare-
creare”; 
 ponendosi le domande chiave nel “framework di sei diversi approcci di base” 
analizzando: 
 i settori alternativi; 
 i gruppi strategici in cui è diviso il settore; 
 la catena degli acquirenti; 
 l’offerta di prodotti e servizi complementari; 
 l’appeal funzionale o emozionale esercitato sugli acquirenti; 
 i cambiamenti nel tempo. 
 cercando di porre sempre l’attenzione sul quadro complessivo; 
 utilizzando strategie capaci di sbloccare la creatività e offrire una comunicazione 
chiara e diretta attraverso un utilizzo massiccio di immagini, supporti e stimolazioni 
visive; 
 comunicando la strategia futura in modo comprensibile, visivo e sintetico, 
possibilmente in una sola pagina, a qualunque dirigente, collaboratore o stakeholder 
(comunicazione visiva). 
Grazie a questo elenco di caratteristiche è possibile notare gli evidenti punti di 
sovrapposizione, complementarietà e/o sinergia con la Strategia Oceano Blu. In particolare il 
concetto centrale di “Innovazione del Valore” di Kim e Mauborgne è il risultato della 
Riduzione dei Costi sommata alla Creazione di Valore. 
Nella Strategia Oceano Blu, tale “Innovazione di Valore” è analizzata, perseguita e sviluppata 
rispondendo alle 4 domande del “framework delle quattro azioni”: 
19 
 
 
Figura 4 Strategia Oceano Blu 
1. “tra i fattori che l’impresa dà per scontati, quali andrebbero eliminati?”; 
2. “quali fattori andrebbero ridotti ben al di sotto dello standard di settore?”; 
3. “quali fattori andrebbero aumentati ben al di sopra dello standard del settore?”; 
4. “quali fattori mai offerti dal settore dovrebbero essere creati?”.5 
2.1.2. Business Model Canvas 
Al fine di poter strutturare correttamente l’analisi di mercato è stato preso a riferimento il 
Business Model Canvas, questo modello da la possibilità di definire in maniera corretta gli 
elementi caratteristici di Gate Sh.p.k. 
Il Business Model Canvas, costruito sulla logica del visual thinking, consente di condividere 
concetti complessi in maniera semplice e creare un linguaggio universale comprensibile a 
tutti. E' uno strumento dinamico attraverso il quale è possibile ideare nuovi business e 
potenziare quelli attuali, creando un forte e duraturo vantaggio competitivo rispetto al 
mercato. 
Le principali caratteristiche che, riunendosi insieme all'interno del BMC, lo rendono davvero 
unico nel suo genere: 
 è un metodo completo e sistemico: riesce a includere e rappresentare efficacemente 
tutte le parti e le dinamiche esistenti in un Modello di Business così come le 
reciproche interazioni sia interne, sia in rapporto al mercato esterno; 
                                                             
5
 Alexander Osterwalder & Yves Pigneur, “Business Model Generation”, 2004 
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 utilizza un linguaggio visuale: questo lo rende un potente riduttore di complessità e 
conferisce immediatezza, comprensibilità ed essenzialità, mentre tende 
contemporaneamente a ridurre incomprensioni ed errori. La sua struttura implicita 
crea le basi per l'implementazione effettiva di efficace linguaggio comune in azienda, 
elemento di importanza vitale in qualsiasi impresa; 
 stimola la generazione di idee e soluzioni: la modalità di lavoro del Business Model 
Canvas è strutturata in maniera tale da stimolare potentemente un approccio 
ideativo/innovativo, efficace e “solution oriented”; 
 aiuta concretamente a trasformare un'idea in un progetto realizzabile; 
 consente di mettere in pista spin-off e business unit in maniera veloce; 
 è un potentissimo strumento di analisi strategica, sia per il proprio Modello di 
Business, sia per ogni tipo di benchmark efficace, permette, infatti, di leggere e 
analizzare con una lente unica i competitors, le loro strutture e processi aziendali; 
 favorisce e stimola il lavoro di gruppo e l'affiatamento nei Team: lavorare insieme alla 
creazione e/o definizione del proprio Modello di Business porta a una maggiore 
condivisione e coinvolgimento dei membri, riducendo i conflitti, aumentando 
l'entusiasmo nei confronti del progetto e la fiducia nella squadra di lavoro coinvolta; 
 richiede, coinvolge e attiva diversi tipi di “intelligenze”, competenze e processi: 
includendo sia la parte ideativa sia quella analitico-razionale, non solo stimola il 
meglio da ogni tipo di persona e stile individuale ma, a livello di modello, conduce a 
un processo completo ed equilibrato che considera ogni aspetto fondamentale 
partendo dalla creazione di una nuova, differenziante e innovativa Proposta di Valore 
per il nostro segmento di Clienti, fino al rigore richiesto dal testing e dalla verifica dei 
conti. Ciò permette a un modello di business di essere efficace, efficiente e, in 
sostanza, “stare in piedi”;  
 è un modello innovativo, moderno ed efficace ai massimi livelli, creato da Alexander 
Osterwalder insieme ad altri 470 consulenti internazionali; 
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 è stato testato, verificato e applicato con successo da aziende innovative di tutto il 
mondo e di ogni dimensione: tra le più conosciute ci sono Ericsson, Capgemini, 
Deloitte, 3M, PwC ecc.; 
 è attualmente insegnato in Master e Centri di formazione ed eccellenza nazionali e 
internazionali, come ad esempio Stanford e Berkley University; 
 è facilmente integrabile con alcuni dei migliori strumenti strategici come Strategia 
Oceano Blu; 
 si tratta di un modello in aggiornamento e approfondimento continuo: grazie ad un 
HUB online internazionale di consulenti esperti che lo sviluppano continuativamente 
è garantito un costante miglioramento unito a integrazioni periodiche e sviluppi 
ulteriori che contribuiscono a mantenere attuale la sua originale efficacia e 
innovatività. 
Ecco quindi che il Business Model Canvas di Osterwalder, oltre a perseguire la stessa logica 
fondamentale di Riduzione dei Costi, può aiutare a espandere e approfondire ulteriormente 
questo frame-work, proprio grazie al lavoro sui 9 blocchi basilari, che permettono di trovare 
le migliori risposte e soluzioni a queste domande fondamentali. 
Proprio per questo motivo, nel corso dell’analisi sono stati analizzati i nove blocchi 
fondamentali: 
a) SC (Segmenti di Clientela): i segmenti di Clienti ai quali l'azienda si rivolge; 
b) PV (Proposizioni di Valore): la proposta di valore contenente i prodotti/servizi che 
l’azienda vuole offrire; 
c) Ca (Canali): i canali di distribuzione e contatto con i Clienti; 
d) RC (Relazioni coni Clienti): le relazioni che si instaurano con i Clienti; 
e) FR (Flussi di Ricavo): il flusso di incassi generato dalla vendita dei prodotti/servizi; 
f) RC (Risorse Chiave): le risorse chiave necessarie perché l'azienda funzioni; 
g) AC (Attività Chiave): le attività chiave che servono per rendere funzionante il modello 
di business aziendale; 
h) PC (Partner Chiave): i partner chiave con cui l'impresa dovrà stringere alleanze; 
i) SC (Struttura dei Costi): i costi di struttura che l'azienda dovrà sostenere.  
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Questi elementi caratterizzanti le aziende devono essere analizzati seguendo il seguente 
schema:6 
 
Figura 5 BMC e domande generali 
Nel case history in seguito sviluppato, si è risposto alle domande presentate nella tabella 
sopra riportata in modo da applicare effettivamente lo strumento al caso reale7. 
2.1.3. Analisi dettagliata dei 9 blocchi 
Entrando più nel dettaglio del modello sopra descritto è possibile eseguire un’analisi più 
approfondita dei 9 blocchi costituenti il modello in modo da trovare le risposte cercate alle 
domande proposte dal BMC. 
 Segmenti di Clientela 
Il blocco riguardante i “Segmenti di Clientela” descrive i differenti gruppi di persone e/o 
organizzazioni ai quali l'azienda indirizza la sua proposta di valore. 
                                                             
6
 Alexander Osterwalder & Yves Pigneur, “Business Model Generation”, 2004 
7
 Per maggiori dettagli vedere Pag 60 relativa al BMC di Gate Sh.p.k. 
23 
 
Questo blocco risulta fondamentale per costruire il pacchetto di prodotti/servizi intorno alle 
specifiche esigenze di un determinato segmento di Clienti. Per individuare il segmento di 
Clienti in maniera precisa si possono creare dei gruppi in relazione ai comportamenti, alle 
esigenze, ai bisogni che le persone possono avere in comune. 
Si possono individuare e creare segmenti di Clienti differenti ogni volta che: 
 le esigenze riscontrate giustificano una Value Proposition differente; 
 si utilizzano canali diversi per raggiungerli (es: negozio, sito…) 
 si utilizzano modalità di interazione differente (le compagnie telefoniche hanno una 
customer care dedicata ai Clienti business e una dedicata alle persone fisiche); 
 pagano per differenti aspetti della Value Proposition (gli esercenti utilizzano il POS 
per incassare, i Clienti degli esercenti per effettuare i pagamenti); 
 determinano redditività diverse. 
 Proposizioni di valore 
Il blocco che si riferisce a “Proposizioni di Valore” indica il pacchetto di prodotti e servizi che 
rappresenta un valore per un determinato segmento di Clienti. 
La domanda alla quale gli imprenditori sono chiamati a rispondere in questo blocco è: 
“perché i Clienti dovrebbero scegliere il nostro prodotto/servizio?” 
Questa sezione ci contraddistingue in maniera univoca determinando il successo o 
l'insuccesso del modello di business aziendale.  
Ma come si genera una buona proposta di valore per il Cliente? 
1) la prima cosa importante da tenere presente è che esistono differenti modi per 
crearla, in altre parole:  
 apportando un’innovazione: creando cioè un nuovo valore e dando ai Clienti 
qualcosa che prima non c’era (lo smart-phone è uno dei tanti esempi di innovazione 
all’interno del settore delle telecomunicazioni); 
 rendendo accessibile un prodotto/servizio: permettendo cioè a segmenti di Clienti 
che prima non potevano utilizzare un prodotto/servizio, di usufruirne (ad esempio i 
voli low-cost); 
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 migliorando un servizio; 
 utilizzando la marca/status per trasmettere un’identità (il Rolex, per esempio, è 
sinonimo di ricchezza e gusto); 
 migliorando il design di un prodotto (la Apple è l’esempio migliore: ha creato prodotti 
tecnologici ad alto contenuto di design!); 
 migliorando la performance di un prodotto; 
 rendendo i prodotti più convenienti e più facili da utilizzare; 
 riducendo i rischi relativi a un prodotto/servizio (l’assicurazione sul furto diminuisce i 
rischi di comprare una macchina). 
Queste modalità permettono all’azienda di trasferire non solo il valore intrinseco del 
prodotto/servizio offerto ma, soprattutto, i valori intangibili che si portano dietro. E’ 
indubbio che il valore della Apple non stia soltanto nel prodotto in sé ma in tutti i vantaggi 
che l’utente sperimenta dall’utilizzare i suoi device.  
2) Il secondo punto importante da tenere presente sono le esigenze dei nostri segmenti 
di Clienti. Il Business Model Canvas offre un percorso quasi obbligato, spingendo 
chiunque voglia creare il proprio modello di business a partire proprio dalla riflessione sul 
blocco relativo al segmento di Clienti. Oggi nessun business può sopravvivere se è 
scollato dalle necessità del consumatore. Per questo la sezione della Value Proposition 
pone l'accento sulla necessità di trasferire ai Clienti non solo il singolo prodotto o 
servizio, quanto piuttosto VALORE effettivo e differenziante.  
 Canali  
Il blocco concernente i “Canali” descrive il modo in cui l’azienda raggiunge un determinato 
segmento di Clienti per fornire la sua proposta di valore. 
Sono i punti di contatto con il segmento di Clienti e servono per coprire le fasi che si 
riferiscono a: 
 creare consapevolezza nel nostro Cliente rispetto al nostro prodotto/servizio e alla 
nostra azienda; 
 aiutare i Clienti a valutare la nostra proposta di valore; 
 offrire il nostro prodotto/servizio; 
 permettere al segmento di Clienti di acquistare il nostro prodotto/servizio; 
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 seguire i Clienti nel post vendita. 
I canali possono essere di proprietà dell’azienda e quindi essere canali diretti (come nel caso 
dei propri punti vendita, della forza vendita e della vendita sul web) oppure di proprietà di 
suoi partner e quindi essere canali indiretti (come ad esempio i negozi dei partner, i grossisti 
e i canali web di proprietà dei partner). 
Nell'eventualità in cui si utilizzassero canali propri (come i punti vendita), i costi sostenuti 
dall’azienda saranno chiaramente più elevati, ma in questo caso si avranno anche margini 
più alti dovuti a una maggiore efficacia del canale stesso. I canali di proprietà dei partner, al 
contrario, permettono all’azienda di sostenere costi minori e di avere una diffusione 
capillare e più veloce del brand. Ogni canale va gestito in relazione agli altri tenendo sempre 
in considerazione i Clienti cui si rivolge. Predisporre il giusto mix di canali significa 
predisporre sia i giusti punti di contatto con chi dovrà usufruire dei prodotti/servizi immessi 
sul mercato, sia la facilità di accesso con la quale potrà farlo. Dal punto di vista strategico 
quindi, anche questo blocco del Canvas risulta essenziale per continuare a costruire la 
proposta di valore agli occhi del Cliente. 
 Relazioni con i Clienti 
Il blocco che si riferisce alle “Relazioni con i Clienti” descrive il tipo di relazione che l’azienda 
stabilisce con i diversi segmenti di Clienti. 
Questa sezione indica le modalità attraverso le quali l’impresa: 
 acquisisce Clienti; 
 fidelizza i Clienti già acquisiti; 
 aumenta le vendite. 
I diversi tipi di relazione che l’azienda decide di avere con i differenti segmenti di Clienti 
supportano e strutturano ancora meglio l’esperienza del Cliente.  
Esistono diverse modalità attraverso le quali le aziende possono decidere (con riferimento al 
proprio modello di business) di relazionarsi con i loro Clienti:  
1) assistenza personale – la relazione si basa sulla presenza di un addetto ai rapporti con 
i Clienti che diventa il loro supporto nel momento in cui vi sia una richiesta di aiuto (si 
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pensi agli addetti personali dedicati ai Clienti business delle varie compagnie 
telefoniche). 
2) assistenza personale dedicata – la relazione è costruita e mantenuta assegnando ai 
Clienti un addetto specifico (come nel caso dei consulenti finanziari); è una relazione 
molto intima che stimola la fiducia e la serenità del Cliente. 
3) self service – il rapporto con il Cliente è garantito tramite una relazione indiretta e 
una struttura che gli consente di avere tutto ciò di cui ha bisogno per fare da solo. 
4) servizi automatici – è una forma evoluta di self-service che si è diffusa in molti settori 
(ad esempio banche come INGdirect offrono un profilo personale online attraverso il 
quale il Cliente può compiere molte delle azioni che si compiono allo sportello; 
ovviamente si tratta di un modello di business molto diverso da quello in cui 
l’assistenza è personale e dedicata). 
5) community - la relazione è diretta e permette un maggiore coinvolgimento 
dell'azienda con i Clienti. 
6) co-creazione – la relazione si basa sulla condivisione del processo di creazione del 
valore: il Cliente partecipa attivamente apportando delle scelte che vanno a 
modificare la proposta di valore dell'azienda (è stato il caso del brand Activia che ha 
dato la possibilità alle Clienti presenti sul web, tramite Facebook, di scegliere i nuovi 
gusti da mettere in produzione. In questo momento si possono trovare nei 
supermercati alcuni prodotti Activia che riportano il logo di Facebook, a indicare 
proprio il fatto che quel gusto è stato scelto dalle Clienti.). 
A livello operativo, diventa quindi importante e strategico capire come si integrano i vari tipi 
di relazione con il modello di business che si sta costruendo e quale tipo di relazione sia più 
funzionale per un determinato segmento di Clienti. Questo permette sia di compiere scelte 
adeguate, sia di armonizzarle all'interno del processo di design. 
 Ricavi 
Il blocco dei “Ricavi” descrive i flussi di ricavi che l'azienda ottiene dalla vendita dei 
prodotti/servizi a un determinato segmento di Clienti. 
Le variabili da tenere in considerazione nella composizione di questo blocco sono il prezzo e 
la modalità di pagamento, fondamentali entrambi per regolare i flussi finanziari e rendere il 
modello di business funzionante e l'attività sostenibile.  
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I prezzi hanno meccanismi di definizione che variano a seconda che si decida di mantenere 
dei prezzi fissi o dinamici. Nel primo caso il prezzo potrà essere stabilito in conformità a: 
 listino prezzi; 
 caratteristiche del prodotto; 
 segmento di Clienti; 
 volume di affari. 
Nel secondo caso invece, il prezzo potrà essere determinato in funzione di: 
 trattative e contrattazioni tra partner; 
 gestione della redditività; 
 andamento del mercato in tempo reale; 
 aste. 
La variabile prezzo è un elemento rilevante nella costruzione di un modello di business ma, 
come accennato in precedenza, non è certamente l'unica variabile che rende tale modello 
sostenibile e funzionante. La modalità di pagamento completa il processo di business design 
e dona al blocco dei Ricavi la capacità di fornirci alcune informazioni importanti (potrà 
capitare di avere, in un primo momento, il blocco dei Ricavi scevro da valori economici reali: 
questo andrà ad assumere maggiore corpo in seguito alla raccolta di dati provenienti anche 
da eventuali analisi di mercato in corso). 
 Risorse chiave 
Il blocco delle “Risorse chiave” racchiude gli assets strategici di cui un'azienda deve disporre 
per realizzare e sostenere il proprio modello di business. 
In altre parole indica cosa bisogna avere perché un modello di business funzioni. Ogni 
attività è caratterizzata da risorse chiave differenti che possono essere: 
 fisiche: comprendono i beni materiali quali reti di punti vendita, impianti, tecnologie, 
macchinari e tutto quello che fisicamente bisogna avere per produrre o vendere un 
determinato prodotto/servizio.  
 intellettuali: comprendono il know-how di un'azienda, i brevetti, i marchi, il 
copyright, i progetti sviluppati, le partnership e il database Clienti. Se si pensa ai 
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grandi marchi come la coca-cola allora si intuisce quanto importanti siano queste 
risorse.  
 umane: le risorse umane sono importanti in ogni modello di business, soprattutto se 
siamo nel campo dei servizi. Quando lavoriamo su questo blocco del Business Model 
Canvas, bisogna tener conto innanzitutto delle risorse considerate come strategiche.  
 finanziarie: comprendono particolari disponibilità finanziarie come linee di credito, 
contanti o un insieme di stock option che permettano all'azienda ad esempio di 
assumere dipendenti importanti o garantirsi approvvigionamenti che gli concedano 
un vantaggio competitivo rispetto ai competitors. 
 Attività chiave 
Il blocco relativo alle “Attività chiave” descrive le attività strategiche che devono essere 
compiute per creare la Value Proposition, raggiungere i Clienti, mantenere le relazioni con 
loro e generare ricavi. 
In altre parole questo blocco stabilisce quali sono i processi più importanti che l'azienda deve 
compiere per far funzionare il proprio modello di business. Come per le risorse chiave, anche 
queste variano in base al tipo di modello di business: per un'azienda di consulenza le attività 
chiave stanno proprio nella consulenza ai Clienti (la risoluzione di alcune problematiche e la 
semplificazione di alcuni processi), per un'azienda alimentare le attività chiave possono 
essere identificate con il particolare processo produttivo che consente di offrire sul mercato 
particolari tipi di prodotti.  
Le attività chiave quindi possono essere di tre tipi: 
1) produttive: sono tipiche delle aziende manifatturiere nelle quali è indispensabile 
continuare a creare, produrre e distribuire il proprio prodotto.  
2) di problem solving: sono tipiche di quei modelli di business che hanno come value 
proposition la proposta di servizi: le aziende di consulenza si collocano all'interno di 
questo caso.  
3) di mantenimento e/o sviluppo di piattaforme / reti: è il caso di aziende come Google, 
all'interno delle quali è fondamentale poter sviluppare la piattaforma affinché tutto 
funzioni. 
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Le attività chiave nel Business Model Canvas, come le risorse chiave, sono le attività più 
importanti (quelle che determinano il vantaggio competitivo per esempio), non tutte le 
attività che fanno parte del ciclo aziendale. Insieme al blocco delle risorse chiave e dei 
partner chiave, il blocco delle attività chiave andrà a determinare quali saranno i costi di 
struttura che l'azienda dovrà sostenere. Per rendere agevole il lavoro con il modello occorre 
evitare di sovraccaricare di post-it questo blocco inserendo attività non strategiche e 
ridondanti. E' bene mantenere sempre una visione d'insieme chiara e sintetica del proprio 
modello di business, questo aiuterà la traduzione del Business Model Canvas nei successivi 
documenti di pianificazione strategica. 
 Partner chiave 
Il blocco riguardante i Key Partner (partner chiave) definisce la rete di fornitori e partner 
necessari al funzionamento del modello di business aziendale. 
Concependo l'azienda come sistema che agisce all'interno di un ecosistema più grande, non 
è possibile pensare al sistema aziendale come a qualcosa di "autosufficiente". Esistono, 
infatti, attori esterni all'impresa che sono strategici perché permettono alla stessa di 
realizzare pienamente il modello di business e aumentare le possibilità di successo nel 
mercato.  
Le partnership, infatti, possono essere di tipo differente: 
1) alleanze strategiche fra aziende non-concorrenti (è il caso dei fornitori o delle 
aziende che si collocano all'interno di un'unica catena produttiva); 
2) alleanze strategiche fra concorrenti: è il caso di aziende che si mettono in rete per 
fornire al Cliente un valore simile all'interno dei vari punti di contatto; 
3) joint venture per sviluppare nuovi business. 
Come si può intuire la creazione delle partnership ha l'obiettivo di rendere l'azienda capace 
di rispondere a differenti bisogni, interni ed esterni, che non sono compresi all'interno del 
suo modello di business. Le motivazioni che stanno alla base di tutto questo possono 
ritrovarsi nella necessità di: 
 ottimizzare le risorse e le attività; 
 sviluppare economie di scala; 
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 ridurre i rischi della concorrenza; 
 competere in un mercato più vasto; 
 acquisire particolari risorse e attività; 
 diffondere il brand in maniera più capillare; 
 acquisire nuovi Clienti.  
Nella creazione dei nuovi modelli di business è importante tenere in grande considerazione 
questo blocco.  
 Struttura dei costi 
Il blocco che si riferisce alla “Struttura dei costi” definisce i costi che l'azienda dovrà 
sostenere per rendere funzionante il proprio modello di business. 
Nel processo di design del Business Model Canvas la struttura dei costi è definita al termine 
perché deriva quasi direttamente dalla struttura dei blocchi relativi alle attività chiave, ai 
partner chiave e alle risorse chiave. Per alcuni tipi di attività mantenere i costi bassi diventa 
assolutamente centrale per riuscire a fornire il proprio valore, per altre invece non è così 
fondamentale perché la loro Value Proposition è basata esattamente sul valore creato in 
termini di status, servizio, innovazione ecc... 
Per questo si parla di: 
 modelli di business guidati dai costi: il modello di business prevede costi molto bassi 
e grazie al fatto che comporta poche risorse e poche attività chiave diventa 
sostenibile per l'imprenditore; 
 modelli di business guidati dal valore: i grandi marchi di moda ne sono un esempio: il 
modello di business di Fendi ha una struttura dei costi elevata (ovviamente per tutti i 
modelli di business è importante ottimizzare, evitare sprechi e porre attenzione ai 
costi, ma in questi ultimi l'elemento più importante è utilizzare materie prime 
pregiate e costose che abbiano una lavorazione esclusiva), così come quello della 
Ferrari: fondamentale è il valore percepito dal Cliente che in questo caso viene creato 
attraverso l'immagine e lo status che il brand comunica alle persone.  
Analizzando la struttura dei costi, il modello di business può avere: 
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 costi fissi: in questo modello di business i costi rimangono invariati al variare del 
volume dei beni o dei servizi prodotti (affitti, stipendi, impianti di produzione); 
 costi variabili: i costi variano secondo i volumi di beni e servizi prodotti; 
 economie di scala: i costi si abbassano nel momento in cui un'azienda si espande (è il 
caso di grossi marchi che hanno agevolazioni di prezzo molto più elevate rispetto ai 
piccoli produttori); 
 economie di scopo: i costi diminuiscono aumentando il raggio d'azione di 
un'operazione. 
Quando si traccia il blocco della struttura dei costi, è importante fare attenzione alle risorse 
chiave, ai partner chiave e alle attività chiave per chiedersi quale di queste costerà di più, se 
esistono alternative o se, per ottenere un determinato risultato, si debba invece sostenere 
necessariamente tutti quei costi. Se l'analisi è svolta correttamente in presenza di costi 
elevati bisogna allora fare un confronto con i flussi di ricavi: il modello di business diventa 
sostenibile solo se questi ultimi sono più elevati dei costi. Diversamente è possibile che ci 
siano errori nell'attribuzione del prezzo per il prodotto o servizio proposto, nella modalità di 
pagamento o che non si siano ottimizzate le risorse. Fare attenzione tutti a questi aspetti 
permette di anticipare errori che una volta sul mercato diventano difficili da correggere nel 
breve periodo. 
2.2. Il Piano di Marketing 
Il Piano di Marketing è lo strumento più diffuso a sostegno del processo decisionale di 
marketing. È un metodo strutturato di analisi e riflessione per la ricerca di nuove 
opportunità; è un processo socializzante che favorisce il coinvolgimento ed il coordinamento 
della maggior parte delle funzioni aziendali. Infine, è uno strumento indispensabile di 
comunicazione delle strategie intenzionali di marketing.  
Se si guarda al processo di marketing come risultato di una serie di analisi che facilitano 
l’assunzione di decisioni, si può sintetizzare il percorso di formazione della strategia di 
marketing attraverso i seguenti fondamentali passaggi. 
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Figura 6 Fasi per realizzare il piano di marketing  
Analizziamo più nel dettaglio le varie fasi di elaborazione di un piano di marketing. 
2.2.1. SWOT Analysis 
L’analisi SWOT è una metodologia ampiamente usata nel mondo di oggi per il supporto alla 
definizione delle strategie aziendali in contesti caratterizzati da incertezza e competitività. È 
uno strumento che facilita l’apprendimento e il progresso personale. È utile per 
incrementare il livello di comprensione, presentazione, discussione e decisione 
relativamente ad un preciso studio, in questo caso, l’analisi del portale rivolto alla nautica 
nell’area transfrontaliera dell’Alto Mediterraneo. 
L’analisi SWOT è di fondamentale importanza per un progetto che si sviluppa in un periodo 
di elevata complessità e rapidità di cambiamento per progettare e realizzare strategie di 
successo durevoli nel tempo. 
Si può affermare che grazie all’analisi SWOT è possibile valutare i punti di forza (Strengths), 
di debolezza (Weaknesses), di opportunità (Opportunities) e di minaccia (Threats) nel 
processo di un progetto. Si è ritenuto necessario implementare questo tipo di analisi per la 
valutazione del progetto, avrà un set di combinazioni unico rispetto alle altre imprese che le 
permetterà di valutare nel miglior modo il risultato finale della piattaforma.  
L’analisi è però preceduta da un audit strategico che permette di raccogliere informazioni 
circa l’ambiente esterno e quello interno dell’organizzazione. 
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L’audit è composto da due parti: 
- L’audit esterno, permette all’analista di compiere uno studio sistematico della 
struttura e dell’evoluzione degli elementi dell’ambiente in cui si muove 
l’organizzazione, focalizzandosi su opportunità e minacce a cui il portale deve far 
fronte. 
- L’audit interno, invece, consiste nell’analisi critica dell’organizzazione in modo da 
capirne i punti di forza e di debolezza. 
La SWOT Analysis, ha il compito di raccogliere ed analizzare le informazioni relative a: 
 lo scenario ambientale, le tendenze del mercato, il comportamento dei consumatori, 
la concorrenza e il contesto internazionale (contesto internazionale audit esterno); 
 le risorse e le competenze dell’impresa rispetto ai principali concorrenti (audit 
interno). 
Per poter completare la matrice SWOT, è opportuno fornire una risposta alle seguenti 
domande: 
 Qual è il mercato di riferimento dell’impresa e qual è la missione strategica che essa 
deve perseguire al suo interno? 
 Qual è l’attrattività intrinseca dei diversi prodotti/mercati e quali sono le principali 
minacce ed opportunità esistenti nell’ambiente di marketing? 
 All’interno dei diversi prodotti/mercati quali sono i fattori di successo dell’impresa, i 
suoi punti di forza e di debolezza e il tipo di vantaggio competitivo che detiene? 
Per poter comprendere come muoversi all’interno del mercato in considerazione è 
opportuno andare ad analizzare anche variabili come: 
 il sistema demografico e sociale: dimensione della popolazione e tendenze di 
crescita, cambiamenti in atto nella struttura della popolazione (es. invecchiamento) 
e/o dei nuclei familiari, livelli di istruzione. 
 il sistema economico: distribuzione del reddito e cambiamenti nel potere di acquisto, 
stato e prospettive del sistema economico, sviluppo del commercio a livello 
nazionale, inflazione, stato del mercato dei capitali, tendenze nei consumi privati e 
negli investimenti, disoccupazione. 
 il sistema culturale: stato ed evoluzione di stili di vita, valori e mode, propensione al 
risparmio, comportamenti del tempo libero. 
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 il sistema politico e legislativo: principali norme che regolano l’attività delle imprese, 
incentivi nazionali e comunitari, politica fiscale, norme sulla qualità e l’igiene, 
regolamentazione dei prezzi, controllo pubblico sulle fonti di approvvigionamento e 
sulle forme di distribuzione. 
 il sistema tecnologico: tecnologie di produzione, innovazione nei metodi di 
produzione, potenziale di innovazione nella gestione dei rapporti con clienti finali, 
intermediari, fornitori e imprese partner. 
Per poter completare la matrice SWOT è fondamentale andare a studiare anche lo scenario 
competitivo considerando: 
 il valore complessivo del mercato su base nazionale (ossia l’ammontare del fatturato 
annuo conseguito dalle imprese operanti nel settore) e le caratteristiche evolutive 
(trend di crescita/riduzione) registrate nell’ultimo quinquennio. 
 l’andamento dei consumi su base nazionale, regionale ed eventualmente provinciale 
nell’ultimo quinquennio e le principali evoluzioni inerenti le modalità e le 
caratteristiche di consumo del prodotto/servizio. 
 il numero complessivo di concorrenti operanti a livello nazionale, regionale e 
provinciale, le principali dinamiche di crescita/riduzione e le caratteristiche 
dimensionali. 
 il numero complessivo di potenziali clienti finali (in target) nel mercato di riferimento 
(nazionale, regionale, provinciale, ecc.). 
 le caratteristiche del sistema distributivo, in particolare il numero e le tipologie di 
intermediari commerciali operanti nel mercato di riferimento. 
 le caratteristiche del mercato di fornitura, in particolare il numero e le tipologie di 
fornitori di materie prime e servizi operanti nel mercato di riferimento. 
2.2.2. La segmentazione del mercato 
La prima fase del processo di formulazione della strategia di marketing mira alla 
scomposizione del mercato totale – ampio ed eterogeneo - in sottoinsiemi di clienti 
(segmenti di mercato), omogenei in termini di bisogni, comportamenti, motivazioni 
d’acquisto, ciascuno dei quali possa essere raggiunto con azioni di marketing più mirate e, 
pertanto, efficaci. 
Il primo passo per una efficace segmentazione del mercato è la scelta delle variabili (le 
cosiddette basi di segmentazione) in base alle quali scomporre la domanda in segmenti che 
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presentino al proprio interno un sufficiente grado di omogeneità e, al tempo stesso, risultino 
significativamente eterogenei tra loro. Dopo aver selezionato le basi di segmentazione del 
mercato occorre raccogliere le informazioni necessarie a descrivere qualitativamente e 
quantitativamente i segmenti individuati, evidenziandone le caratteristiche più importanti. 
2.2.3. Definizione del target 
La seconda fase del processo di formulazione della strategia di marketing consiste nella 
definizione del mercato obiettivo (target). A tal fine occorre, innanzitutto, valutare 
l’attrattività dei diversi segmenti di mercato individuati, nonché la capacità competitiva 
dell’impresa in ciascuno di essi. Successivamente occorre selezionare uno o più segmenti di 
mercato in cui s’intende operare – vale a dire il target market dell’impresa. 
Dopo aver definito il profilo dei diversi segmenti, occorre innanzitutto valutarne il 
potenziale, dal punto di vista della dimensione, del tasso di crescita e dell’attrattività. Dopo 
aver valutato l’attrattività dei segmenti di mercato occorre esaminare la capacità 
dell’impresa di competere con successo in ciascuno di essi. Un segmento interessante per 
dimensioni, tasso di crescita e struttura competitiva potrebbe non essere considerato 
dall’impresa, se, ad esempio, essa non ha le risorse o le competenze per accedervi e 
raggiungere gli obiettivi prefissati. 
Dopo aver suddiviso il mercato totale in sottoinsiemi omogenei, dettagliatamente definiti, 
descritti e valutati, occorre decidere in quanti e quali posizionarsi, selezionando il proprio 
mercato obiettivo. Le alternative strategiche sono tre: 
 strategia differenziata: si può scegliere più di un segmento, fino al limite di  tutti 
quelli individuati, e per ciascuno di essi si adottano specifiche scelte di marketing. 
 strategia concentrata: si può scegliere un solo segmento nei confronti del quale 
vengono concentrate le azioni di marketing con un’unica offerta 
 strategia indifferenziata: si può scegliere di ricorrere ad un’unica azione di marketing 
per tutti i clienti, senza alcuna distinzione. 
Nella scelta tra le tre alternative strategiche di copertura del mercato occorre valutare 
numerosi fattori relativi all’impresa, al prodotto, ai clienti, ai concorrenti. Ecco delle relazioni 
esemplificative in cui ciascuna delle tre strategie è preferibile: 
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Strategia Differenziata Strategia Concentrata Strategia Indifferenziata 
^ Le risorse dell’impresa non 
sono limitate. 
^ Il prodotto/servizio è 
altamente differenziabile nei 
contenuti tecnico-funzionali e/o 
socio-psicologici. 
^ Il prodotto/servizio è nella 
fase di maturità del proprio 
ciclo di vita. 
^ Il mercato non è molto 
sensibile al prezzo. 
Il mercato è molto 
frammentato in termini di 
bisogni , comportamenti, 
reazioni alle iniziative di 
marketing. 
^ I concorrenti adottano la 
strategia differenziata 
^ Le risorse dell’impresa sono 
limitate. 
^ Il prodotto/servizio è 
altamente differenziabile nei 
contenuti tecnico-funzionali e/o 
socio psicologici.  
^ Il prodotto/servizio è nella 
fase di introduzione del proprio 
ciclo di vita. 
^ Il mercato è molto 
frammentato in termini di 
bisogni, comportamenti, 
reazioni alle iniziative di 
marketing. 
^ I concorrenti adottano una 
strategia indifferenziata. 
^ Il prodotto/servizio è 
scarsamente differenziabile nei 
contenuti tecnico-funzionali e/o 
socio-psicologici.  
^ Il mercato è molto sensibile al 
prezzo. 
^ Il mercato è molto omogeneo 
in termini di bisogni, 
comportamenti, reazioni alle 
iniziative di marketing. 
Tabella 1 Varie strategie di mercato 
2.2.4. Il posizionamento 
Dopo aver selezionato il proprio mercato obiettivo – uno o più segmenti – occorre definire la 
posizione che s’intende adottare in quel mercato, ossia il modo in cui la marca o l’impresa 
vuole essere percepita dai clienti-target rispetto alla concorrenza. Si tratta, in altri termini, di 
concepire un prodotto/servizio ed una immagine di marca in grado di occupare nella mente 
dei clienti una collocazione apprezzata e diversa da quella occupata dai prodotti/servizi 
concorrenti. Il primo passo per la scelta del posizionamento competitivo è la valutazione del 
posizionamento attualmente detenuto dal prodotto/servizio e/o dai prodotti/servizi 
concorrenti.  
Il posizionamento voluto costituisce il principale punto di riferimento per la formulazione 
della strategia di marketing-mix, che deve consentire di realizzare e gestire in maniera 
coerente, creativa e permanente il posizionamento in ciascuno dei segmenti obiettivo.  
37 
 
 
Figura 7 Strategia di Marketing 
2.2.5. Il Marketing Mix 
La strategia di prodotto persegue un duplice obiettivo: da una parte assicurare che il 
prodotto riesca sempre a soddisfare i bisogni o i desideri del mercato obiettivo e dall’altra 
garantire che, alla luce delle mutevoli condizioni del mercato, le risorse dell’impresa 
continuino ad essere utilizzate nel modo più redditizio.  
È fondamentale anche redigere un’analisi del portafoglio dei prodotti esistente ha la finalità 
di aiutare un’impresa multi-prodotto a definire gli obiettivi di crescita e distribuire le risorse 
tra i diversi prodotti/mercati nei quali è presente. In generale, la procedura adottata 
nell’analisi di portafoglio consiste nel definire la posizione strategica di ogni attività facendo 
riferimento a due dimensioni indipendenti: l’attrattività dei segmenti di mercato in cui 
l’impresa opera (analisi di attrattività) e la forza competitiva che essa detiene all’interno di 
ciascuno di essi (analisi di competitività). L’analisi di portafoglio rappresenta un passaggio 
indispensabile per individuare le varie opzioni strategiche tra cui l’impresa può scegliere per  
assicurarsi lo sviluppo e la crescita, definire le diverse strategie adottabili nei confronti dei 
concorrenti diretti e attribuire risorse in chiave strategica. 
Durante la vita di un prodotto l’impresa deve procedere a modificare le proprie strategie di 
marketing allo scopo di adeguarsi alle mutate condizioni del mercato e alla pressione 
competitiva esercitata dai concorrenti. A tale scopo è fondamentale analizzare la natura e 
l’attuale stato del ciclo di vita del prodotto e definire le strategie più appropriate per 
ciascuna fase. 
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Figura 8 Ciclo di vita del prodotto 
In base al ciclo di vita del prodotto sarà compito dell’azienda adottare una particolare 
strategia piuttosto che un’altra anche in base alla tabella seguente: 
 
Figura 9 Ciclo di vita prodotto/servizio e strategie di marketing (Kotler) 
All’interno della voce “Marketing Mix” rientra la distribuzione; la strategia distributiva ha 
come obiettivo quello di rendere disponibile un prodotto o un servizio al cliente finale, nei 
tempi e nei luoghi necessari, realizzando la redditività, la quota di mercato, il tasso di 
crescita della gamma e l’efficacia nella gestione del budget di vendita. Le scelte di canale 
condizionano tutte le altre decisioni di marketing e implicano l’assunzione di impegni a 
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medio-lungo termine nei confronti di altre imprese. Nel momento in cui andiamo a scegliere 
un canale distributivo, è fondamentale fare attenzione a: 
 i comportamenti di acquisto dei consumatori e i livelli di servizio; 
 le caratteristiche del prodotto (deperibilità, voluminosità, standardizzazione, valore 
unitario); 
 le caratteristiche degli intermediari e della concorrenza; 
 le caratteristiche dell’impresa (dimensioni, risorse finanziarie, gamma di prodotti); 
 i fattori ambientali (condizioni economiche, vincoli di legge). 
Inoltre è importante scegliere la giusta modalità di comunicazione del prodotto/servizio 
andando a definire l’opportuna strategia di comunicazione. La collaborazione nel sistema 
distributivo è una condizione essenziale per il successo competitivo. Per ottenere tale 
impegno da parte degli intermediari l’impresa può scegliere tra due possibili strategie di 
comunicazione:  
 strategia push: consiste nel concentrare prioritariamente gli sforzi di comunicazione e 
di promozione sugli intermediari, in modo da stimolarli a inserire il prodotto nei loro 
assortimenti con uno spazio di vendita adeguato. Ha l’obiettivo di incentivare la 
collaborazione volontaria del distributore. In questo caso gli strumento di marketing 
più importanti sono rappresentati dalla forza vendita e dalla comunicazione 
personale; 
 strategia pull: concentra gli sforzi di comunicazione e di promozione sul consumatore 
o sull’utente finale. Ha l’obiettivo di creare atteggiamenti positivi nei confronti del 
prodotto o della marca, facendo in modo che il cliente richieda quella particolare 
marca al distributore, il quale sarà pertanto costretto ad inserirla nel proprio 
assortimento. L’attuazione di una strategia pull richiede l’impiego di mezzi 
pubblicitari cospicui, distribuiti su lunghi periodi, per riuscire a creare la domanda e la 
pressione sui distributori.  
La comunicazione, negli attuali scenari competitivi, ha assunto una valenza strategica per 
l’impresa, poiché è il più importante strumento di segnalazione al mercato obiettivo del 
valore specifico dei prodotti dell’impresa rispetto a quelli dei concorrenti. La comunicazione 
ha luogo durante tutte le fasi della relazione con il cliente – pre-vendita, vendita, consumo, 
post vendita – e, grazie alle nuove tecnologie, è sempre più diretta, interattiva e 
personalizzata. 
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Il primo passo nella predisposizione di un efficace piano di comunicazione è rappresentato 
dalla chiara identificazione del target audience, vale a dire del pubblico che s’intende 
raggiungere - non necessariamente coincidente in maniera fedele con il proprio target 
market. In generale i destinatari delle attività di comunicazione possono essere: 
 Gli attuali e/o potenziali utilizzatori del prodotto/servizio dell’impresa; 
 I decisori delle scelte di acquisto (ad esempio: i genitori per prodotti/servizi destinati 
ai bambini); 
 Gli influenzatori delle scelte di acquisto. 
Definito il target, occorre determinare i risultati che s’intende ottenere con la  
comunicazione. In generale la comunicazione ha come obiettivo finale un aumento delle 
vendite per prodotto, segmento o canale; può tuttavia avere anche degli obiettivi intermedi 
differenti (ad esempio: un aumento della notorietà del prodotto, dell’impresa o della marca; 
un aumento degli atteggiamenti positivi nei confronti del prodotto; etc.). 
Dopo aver definito il proprio target e gli obiettivi da raggiungere, occorre sviluppare il 
contenuto del messaggio. Un messaggio efficace deve essere in grado di suscitare, nei 
confronti del prodotto/servizio: Attrazione, Interesse, Desiderio e Acquisto (cosiddetto 
modello “AIDA”). 
In questa fase occorre fornire una risposta alle seguenti domande: 
 Cosa comunicare (contenuto)? 
 Come comunicarlo (struttura)? 
 Con quale simbologia (forma)? 
Il passo successivo alla creazione del messaggio è rappresentato dalla selezione dei canali e 
dei mezzi attraverso cui si vuol fare arrivare il messaggio stesso al target audience. I canali di 
comunicazione si dividono in: 
 canali personali: prevedono due o più persone che comunicano direttamente tra di 
loro (faccia a faccia, telefonicamente, tramite Internet, etc.). Il più importante è 
rappresentato dalla forza vendita. 
 canali non personali: non prevedono alcun contatto personale tra il comunicatore ed 
il ricevente. Sono rappresentati essenzialmente dai mass media, dall’atmosfera 
(ambiente fisico in cui il prodotto/servizio viene venduto) e dagli eventi. 
Nella scelta dei canali di comunicazione occorre valutare numerosi fattori, tra i quali: 
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 il grado di copertura del target (cioè la percentuale di potenziali clienti che si potrà 
raggiungere); 
 la stabilità della copertura nel tempo;  
 la possibilità di selettività (in termini socio-demografici, di consumo e di stile di vita); 
 il costo unitario del contatto con il target audience; 
 la probabilità di ricezione del messaggio; 
 la durata del messaggio; 
 le possibilità espressive del mezzo; 
 il grado di saturazione (cioè il volume pubblicitario complessivo del mezzo e la 
presenza dei concorrenti). 
A conclusione del processo di comunicazione è importante misurare gli effetti delle attività 
svolte. Come è possibile valutare l’efficacia della comunicazione? 
 Compiendo un’indagine presso il pubblico obiettivo al fine di verificare il tasso di 
ricordo del messaggio, gli elementi ricordati, le sensazioni generate, la propensione 
attuale e passata nei confronti del prodotto e dell’impresa.  
 Valutando il numero di contatti ricevuti (ad esempio: il numero di visite e il numero 
medio di pagine visitate sul sito Internet dell’impresa).  
 Misurando gli acquisti generati dalla comunicazione, confrontando le vendite 
precedenti alla campagna con quelle successive oppure confrontando le vendite 
passate con i passati investimenti in comunicazione. 
Un’ulteriore componente del marketing mix è il prezzo: le decisioni inerenti il prezzo sono di 
vitale importanza per l’impresa, poiché il prezzo influenza direttamente il livello della 
domanda e, di conseguenza, determina la redditività, oltre a contribuire al posizionamento 
influenzando la percezione globale del prodotto e della marca. Il prezzo, infatti, è la variabile 
che meglio di tutte si presta al confronto tra i concorrenti da parte del mercato. Nel fissare il 
livello del prezzo – che deve essere coerente con le altre componenti della strategia di 
marketing – è necessario considerare i costi interni, i prezzi ed il comportamento dei 
concorrenti, le percezioni ed il comportamento dei clienti target. 
Il primo passo nella determinazione del prezzo di un prodotto/servizio è rappresentato dalla 
fissazione degli obiettivi che s’intende raggiungere. Gli obiettivi della strategia di prezzo, in 
coerenza con gli obiettivi della strategia complessiva di marketing, possono essere: 
 aumento delle vendite; 
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 aumento della redditività; 
 aumento del cash flow; 
 aumento della quota di mercato. 
Dopo aver fissato gli obiettivi da raggiungere, occorre valutare numerosi fattori, interni ed 
esterni all’impresa. I principali fattori che influenzano le decisioni di prezzo sono: 
 i costi: l’analisi dei costi – diretti e fissi – consente di determinare il limite inferiore 
del prezzo di vendita;  
 l’elasticità della domanda: l’analisi dell’elasticità della domanda consente di 
prevedere il volume delle vendite in corrispondenza di diversi livelli di prezzo 
ipotizzati; 
 la percezioni dei clienti target: l’analisi delle percezioni dei clienti target consente di 
determinare il limite superiore del prezzo di vendita; 
 la situazione concorrenziale: l’analisi del comportamento dei concorrenti diretti 
consente di definire il grado di autonomia di cui gode l’impresa nella fissazione dei 
prezzi. 
2.2.6. Il Piano Economico-Finanziario 
Le scelte di marketing richiedono, prima di essere implementate, una verifica della fattibilità 
economica e finanziaria che richiede una stima preventiva dei costi, dei ricavi e dei flussi 
finanziari cui le stesse daranno origine. 
Elemento cardine del piano economico-finanziario è le stima dei costi, questa si  determina 
attraverso l’elaborazione dei seguenti documenti: 
 il piano dei consumi e degli approvvigionamenti che definisce le risorse di cui 
l’impresa deve dotarsi per rendere possibili le produzioni stimate. 
 il piano dei costi per servizi che presenta i costi relativi all’attività di vendita e/o di 
produzione, forniti da soggetti esterni all’impresa; 
 il piano del personale che definisce la dotazione organica dell’impresa ed i relativi 
oneri per retribuzioni, contribuzioni e accantonamenti; 
 il piano degli altri proventi e oneri che stima proventi e oneri finanziari e diversi, 
afferenti la gestione ordinaria dell’impresa. 
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È necessario anche valutare l’equilibrio economico finanziario elaborando i seguenti 
documenti:  
 il piano economico che misura il reddito prodotto nel periodo, sintetizza l’andamento 
economico della gestione e offre elementi utili per stimare la redditività tendenziale. 
 il rendiconto finanziario che esprime i flussi monetari della gestione e consente di 
identificare se esiste un avanzo finanziario da investire o un disavanzo finanziario da 
fronteggiare. Si completa con l’indicazione delle forme di investimento o di 
copertura. 
Allo scopo di valutare la redditività è utile determinare il margine di contribuzione lordo che 
esprime la capacità di ogni prodotto contribuire alla copertura dei costi indiretti e alla 
creazione del profitto. Mediante l’individuazione del punto di pareggio si determinano le 
quantità di prodotto venduto necessarie per coprire i costi fissi e variabili.8 
 
Figura 10 Esempio di calcolo del BEP 
 
 
 
 
 
 
                                                             
8
 De Nisco A., Napolitano M. R., Papa R. Riviezzo A., “ Come elaborare un piano di marketing” 
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3. Premessa di contesto 
La relazione nasce dal desiderio di conoscere cosa ci ruota attorno a livello aziendale per 
comprendere se esistono realtà competitive, diverse e profittevoli rispetto a quella italiana. 
Grazie al progetto proposto dal Cartesio Studio Associato è stato possibile analizzare una 
realtà vicina dal punto di vista geografico, culturale e linguistico, ma con diversi item dal 
punto di vista dello sviluppo tecnologico come l’Albania. 
Il lavoro ha avuto inizio a Marzo 2013 grazie a un tirocinio presso Cartesio Studio Associato 
in collaborazione con l’Università di Pisa e la nuova azienda albanese Gate Sh.p.k..  
Ciò mi ha permesso di realizzare la tesi per la Laurea Magistrale, ma soprattutto mi ha 
permesso di arricchire il mio bagaglio culturale a livello di conoscenze dei mercati 
internazionali e delle nuove tecnologie che li caratterizzano.  
L’analisi del nuovo scenario è stata resa più snella ed efficace grazie all’implementazione 
degli strumenti teorici descritti nel Capitolo 2 e all’assidua collaborazione con i consulenti del 
Cartesio Studio Associato e quelli di Gate Sh.p.k. 
L’analisi da me intrapresa parte da un’idea nata in Cartesio Studio Associato che riguarda il 
progetto di aprire una nuova azienda in territorio internazionale come l’Albania che realizzi 
servizi di dematerializzazione dei documenti cartacei. Tutto ciò è stato preliminarmente 
studiato in modo da comprendere la reale fattibilità e convenienza economica: affinché 
avvenisse la realizzazione di tutto sono state condotte analisi economiche che 
permettessero di comprendere la profittabilità dell’idea. Gli investimenti iniziali a sostegno 
del funzionamento della nascente start-up sono stati intrapresi poiché è stato ritenuto che 
l’Albania fosse un paese profittevole e in via di sviluppo dove poter importare le proprie 
conoscenze usufruendo di manodopera a basso costo. Inoltre Cartesio Studio ha deciso di 
intraprendere questo cammino anche poiché poteva contare su Clienti italiani che facessero 
da collegamento iniziale e assicurassero stabilità. 
3.1. La storia di “Cartesio Studio Associato” 
Cartesio Studio Associato ha compiuto da poco la sua ventennale esperienza in ambito di 
consulenza di Direzione e Organizzazione. Dal 1992 opera su tessuto nazionale e basa la 
propria funzionalità sulla volontà e la capacità di porsi all'Azienda Cliente per quello che è: 
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“un collega attento, affidabile e disponibile di cui fruire nei vari percorsi che la non facile 
strada della gestione di un'impresa impone”, tra cui l’Internazionalizzazione, in modo da 
raggiungere i Paesi in via di sviluppo portando le proprie conoscenze all’interno di molteplici 
settori d’impresa.  
 
Figura 11 Logo Cartesio Studio Associato 
L'esperienza pluriennale nel campo della Consulenza di Direzione, in applicazione delle più 
moderne metodologie di Knowledge e Risk Management, unita a una sistematica 
collaborazione con partner specializzati, ci permette di eseguire un'analisi qualificata come 
input per la progettazione e la realizzazione di Sistemi e Modelli per l’eccellenza. 
Il Cartesio Studio Associato si avvale di professionisti certificati e qualificati per settore e 
operanti in conformità alla Legge n. 4 del 14 /01/2013: 
 Consulenti Certificati APCO CMC – ICMCI (International Council of Management 
Consulting Institutes); 
 Consulenti Certificati APCO Ordinari (Associazione Professionale Consulenti di 
Direzione e Organizzazione); 
 Consulenti iscritti RNCSQ (Registro Nazionale Consulenti Sistemi Qualità AICQ-APCO); 
 Consulenti iscritti EOQ Management System Consultant (European Organization for 
Quality); 
 UNI 10771: 2003 “ Consulenza di Direzione - Definizioni, classificazione, requisiti e 
offerta del servizio”; 
 UNI 11067:2003 “Consulenza di Direzione – Criteri di erogazione e controllo del 
servizio”; 
 UNI 11166:2005 “Consulenza di Direzione - Linee guida per la scelta del consulente di 
direzione”; 
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 Regolamenti APCO e Regolamenti ICMCI; 
 Codice di Etica e di Condotta APCO Italia a oggi in vigore. 
Il compito di Cartesio Studio Associato è lavorare insieme alle risorse dei Clienti, alla ricerca 
di risultati concreti. L'impegno è guidare il continuo miglioramento, utilizzare le più moderne 
ed efficienti pratiche di management, al fine di raggiungere obiettivi attesi come punto di 
partenza per nuovi obiettivi raggiungibili. 
Cartesio Studio Associato si pone come un importante punto di riferimento per le decisioni 
aziendali, la soluzione dei problemi, il trasferimento di know how, il tutto in un’ottica di 
trasparenza e fiducia con il valore aggiunto di un sorriso. 
Al fine di rendere noto l’obiettivo dello Studio, è interessante definire la Mission: 
“Identificare e raggiungere traguardi d’Impresa, traghettare a nuove sponde le idee degli 
imprenditori e renderle possibili. Lo facciamo misurando le prestazioni, nostre e del Cliente. 
Lo facciamo per vincere e salvaguardare un profitto etico. Lo facciamo nella centralità di 
creare Valore di business che ci affidano o che scopriamo”.  
3.1.1. Modelli e Progetti 
Elementi fondamentali delle attività di Cartesio Studio Associato, sono da ricercarsi nel know 
how e nell’expertise dello staff sempre a disposizione del Cliente. 
Grazie a ciò lo Studio eroga consulenza nelle aree di: 
a. Corporate Governance e Risk Management; 
b. Realizzazione di Modelli di Gestione, Organizzazione e Controllo ex D.lgs. 231/01; 
c. Integrazione di Sistemi di Gestione Aziendale, Qualità, Ambiente, Etico Sociale, 
Sicurezza dell’Informazioni; 
d. Sicurezza sul Lavoro, Sicurezza Alimentare; 
e. Knowledge Management e servizi di Temporary Manager; 
f. Pianificazione e Definizione di Strategie Aziendali; 
g. Modelli di Business e di Governance; 
h. Organizzazione e Formazione Aziendale; 
i. Reti d’Impresa; 
j. Internazionalizzazione. 
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Modelli di Gestione, 
Organizzazione e Controllo ex 
DLgs 231/01 
Sicurezza sui Luoghi di Lavoro: 
 DLgs 81/08 
 OHSAS 18001 
Sicurezza delle 
Informazioni: 
 ISO/IEC 27001 
 DLgs 196/03 
Privacy 
Sicurezza Alimentare: 
 HACCP Reg. CE 852 e 
853/04 
 ISO 22000 
Sistema di Gestione di Etica 
Sociale: 
 SA 8000 
 ISO 26000 
 AA 1000 
Sistema di Gestione 
Ambientale: 
 ISO 14001 
 EMAS 
Sistema per la Gestione 
della Qualità 
UNI EN ISO 9001 
Per rendere più comprensibile ciò che Gate propone ai propri Clienti sono analizzati di 
seguito i vari assets: 
a. Corporate Governance, Processi Organizzativi e Sistemi Integrati di Gestione 
Aziendale 
Il Cartesio Studio Associato supporta le Aziende all’implementazione dei Sistemi di Gestione 
in conformità alla Governance prescelta, con successo e con precisi obiettivi temporali ed 
economici.  
 
 
 
Figura 12 Modelli di Governance 
Le fasi principali, attraverso contratti personalizzati, si contraddistinguono in: 
 Check Up iniziale e gratuito; 
 Analisi e Gestione del Rischio; 
 Analisi di conformità alla legislazione vigente e applicabile; 
 Individuazione della strategia; 
Modelli 
 di  
Governance 
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 Redazione (in caso di certificazione) della documentazione necessaria (manuale, 
procedure, modulistica); 
 Predisposizione e implementazione del Modello di Gestione, Organizzazione e 
Controllo ex art. 6 del D.lgs. 231/01 e componenti dell’Organismo di Vigilanza; 
 Formazione, coinvolgimento e sensibilizzazione di tutto il personale dipendente circa 
l’utilizzo del sistema; 
 Conduzione delle verifiche ispettive interne secondo la UNI EN ISO 19011:2012. 
Il Cartesio Studio assicura ai propri Clienti criteri e strumenti per la creazione continua del 
Valore, efficacia strategica ed efficienza gestionale nel pieno rispetto delle regole. 
e. Knowledge Management e Strategia d’Impresa 
L’esperienza dei consulenti e temporary manager del Cartesio Studio consente di dare un 
supporto nella Gestione di Impresa contribuendo fattivamente al raggiungimento degli 
obiettivi stabiliti di risanamento e di crescita. I temporary manager del Cartesio Studio 
intervengono per gestire i processi di cambiamento e di innovazione, sempre più 
indispensabili per competere nei mercati nazionali e internazionali. In particolare durante le 
fasi di difficoltà e di emergenza, o di crescita, sviluppo di nuovi business e di nuovi progetti. 
La “linea strategica” è pianificata e definita in accordo con la Proprietà, operando “fianco a 
fianco” con il management aziendale, progettando, proponendo e realizzando interventi 
operativi, per migliorare le performance aziendali e le capacità di gestione con risultati 
misurabili nel breve e nel lungo periodo. 
L’obiettivo è garantire ”profitto sostenibile”, continuità all’organizzazione e accrescere le 
competenze manageriali esistenti. 
g. Modelli di Business e di Governance 
Nell'attuale contesto economico caratterizzato dall’accelerazione del “cambiamento e 
dell’innovazione”, sono riscontrabili due esigenze fondamentali: una interna di ripensare i 
processi aziendali in ottica di maggiore attenzione all'ottimizzazione delle fasi operative e dei 
ruoli coinvolti, e una esterna di adeguamento alle “cogenze di Legge”. 
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Le moderne attività di Business Process Reengineering del Cartesio Studio richiedono 
“cambiamenti della cultura e dell’impresa”. La pianificazione e la definizione di “strategie” di 
Riorganizzazione e di Change Management” sono supportate da efficaci strumenti a 
supporto dell'operatività. 
h. Reti d’Impresa 
Il Cartesio Studio supporta le imprese che vogliano “unirsi” attraverso un “contratto di rete” 
per incrementare la capacità innovativa e la competitività degli imprenditori sui mercati 
attraverso un programma comune, permettendo alle piccole medie imprese di muoversi con 
la forza di imprese medio grandi, pur preservando la maggior flessibilità, la maggior velocità 
di reazione al mercato e la qualità produttiva tipiche delle aziende di dimensioni minori. 
j. Internazionalizzazione 
Internazionalizzare ha un’accezione più ampia, che travalica il concetto di export e di sola 
vendita all’estero, e che risponde all’esigenza di affiancare le “Strategie delle Aziende” di 
inserimento nei Mercati Esteri con iniziative di maggiore consolidamento della presenza in 
loco, operando inoltre in più mercati con un approccio “globale” che miri a creare legami 
strategici e operativi tra le operazioni realizzate nei diversi mercati. L’esperienza e la 
professionalità del Cartesio Studio a operare nei mercati internazionali, europei ed extra 
europei, come la Cina, il Centro e il Sud America, ne fa il partner ideale per tutte quelle 
aziende che vogliano intraprendere “progetti d’internazionalizzazione”. 
3.1.2. Metodologie e Strumenti innovativi 
A partire dal 2013, Cartesio Studio Associato, ha sviluppato nuove metodologie utili ad 
affrontare i mercati in rapido cambiamento. Le metodologie ideate sono tuttora argomento 
di sviluppo nelle attività intraprese dai Consulenti Cartesio. 
Di seguito sono descritte in breve le metodologie sviluppate: 
 I.R.I.P. - Impatti - Relazioni - Interventi – Politiche 
I.R.I.P. è la metodologia di Risk Management del Cartesio Studio Associato tesa a garantire 
una formula di Corporate Governance corretta, e utile per l’integrazione sostenibile dei vari 
Sistemi di Gestione per un profitto e un’economia legale d’impresa.  
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Nell'attuale contesto economico caratterizzato dall’accelerazione del “cambiamento e 
dell’emergenza” e della continua ricerca dell’innovazione competitiva sono riscontrabili due 
esigenze fondamentali: una interna, volta a ripensare i processi aziendali in ottica di 
maggiore attenzione all'ottimizzazione delle fasi operative e dei ruoli coinvolti, e una esterna 
di adeguamento alle “Cogenze di Legge”, il cui rispetto valorizzi il Business e non lo affossi. 
L'introduzione di normative che richiedono un comportamento etico e trasparente delle 
Imprese nei confronti del Mercato, oggi aggrava gli obblighi e le responsabilità del 
management delle Imprese.   
Il Cartesio Studio Associato assicura ai propri Clienti competenze, criteri e strumenti per la 
creazione continua del Valore, efficacia strategica ed efficienza gestionale nel pieno rispetto 
delle regole, per assistere e proteggere l'Impresa, lasciando che la stessa impresa possa 
dedicarsi, senza preoccupazioni, allo sviluppo del Business. 
 
Figura 13 Modello innovativo di Risk Management 
 iBEP ® – Break Even Point per l’Internazionalizzazione 
iBEP® – Il Break Even Point per l’Internazionalizzazione è la metodologia di proprietà del 
Cartesio Studio Associato, ideata per supportare le Imprese che vogliano, o che abbiano 
necessità di esplorare Nuovi Mercati per espandere il proprio Business. 
iBEP® nell’attuale contesto economico operare anche in Mercati Extra - Nazionali è diventato 
un must necessario per la sopravvivenza stessa delle Aziende. 
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Consapevoli, da un lato della necessità delle Imprese di “guardare oltre i propri confini” e 
dall’altro, della complessità e delle difficoltà, gestionali ed economiche, che tali decisioni 
manageriali comportano, il Cartesio Studio Associato attraverso il criterio di analisi iBEP® 
(Break Even Point per l’Internazionalizzazione) valuta le potenzialità o il gap che le Aziende 
possono sostenere per affrontare gli scenari posti dai Nuovi Mercati in una logica di 
costo/beneficio. Analizza anche le leve interne da valorizzare per raggiungere l’obiettivo, e 
ne sviluppa gli indicatori di gap verso l’internazionalizzazione. 
Internazionalizzare ha un’accezione più ampia, che travalica il concetto di export e di sola 
vendita all’estero, e che risponde all’esigenza di affiancare le “Strategie delle Aziende” verso 
l’inserimento nei Mercati Esteri profittevoli con un approccio “globale” che miri a creare 
legami strategici e operativi tra le opportunità economiche realizzabili nei diversi Mercati. 
Cartesio Studio Associato fa in modo di essere al fianco delle Aziende supportandole nello 
sviluppo del proprio Business nei Mercati Internazionali, assistendole durante tutto l’iter 
progettuale di internazionalizzazione attraverso strumenti, professionalità e impegno, al fine 
di raggiungere obiettivi attesi come punto di partenza per nuovi obiettivi raggiungibili. 
 
Figura 14 Grafico Assets-Obiettivi per iBEP® 
 VITA-MINA D’IMPRESA®- Soluzioni Integrate per contrastare i segnali critici 
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Vita-Mina d’Impresa® è la metodologia del Cartesio Studio Associato basata su moderni 
strumenti di Knowledge Management che richiedono “cambiamenti della cultura e 
dell’impresa pianificando e definendo “Strategie” di “Ristrutturazione Organizzativa e 
Finanziaria”. Le perturbazioni aperiodiche che impattano sull’economia obbligano le imprese 
all’adozione di modelli di gestione “adattativi”, pena la loro scomparsa. Vita-Mina 
d’Impresa®, ha una valenza figurativa ben precisa, ossia “Vitamina” nel suo significato 
etimologico più classico, quale “Energia Vitale” necessaria per dare continuità 
all’Organizzazione, a rappresentazione di efficaci strumenti a supporto dell'operatività, per 
contrastare tutte le minacce (Mina), cioè tutti i fattori interni ed esterni che minacciano la 
sopravvivenza stessa dell’Azienda.  
Le crisi aziendali sono da considerarsi come un elemento permanente del sistema industriale 
e imprenditoriale moderno, e oggi, più di ieri, gli strumenti di reazione necessari alla 
“sopravvivenza” nel Mercato del proprio Business devono avere tempi e modalità di risposta 
e di intervento rapidi, dinamici e idonei, per risultare efficaci e adeguati alle incertezze 
dell’attuale contesto economico. La conduzione di ciascun processo di ristrutturazione dovrà 
essere flessibile, multi - obiettivo e “adattivo”, poiché ciascuna realtà aziendale, all'interno 
del contesto competitivo in cui opera, dovrà essere in grado di prevedere l'evoluzione del 
“Mercato e dell’Ambiente” di riferimento, e di interpretare i “segnali critici” interni ed 
esterni, in modo da approntare sistematicamente un continuo processo di ristrutturazione, 
per perseguire l'obiettivo costante di massimizzazione del valore aziendale.  
L’esperienza ventennale del Cartesio Studio Associato consente di dare un supporto nella 
Gestione di Impresa contribuendo fattivamente al raggiungimento degli obiettivi stabiliti di 
risanamento e di crescita. 
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Figura 15 Strategia e interventi per il risanamento e la crescita 
3.2. Innovation Ambition Matrix 
Il concetto di innovazione è stato trattato riprendendo la matrice “Innovation Ambition 
Matrix” e scambiando con i consulenti di Cartesio Studio Associato le idee sullo sviluppo del 
suddetto concetto. 
 
Figura 16 Innovation Ambition Matrix 
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La matrice per l’innovazione fa capire come è meglio muoversi per ottenere una  
trasformazione delle proprie attività iniziando da quelle di base. 
Partendo dal core, cioè da ciò che è già presente a livello di conoscenze, infrastrutture…in 
azienda, sono state studiate le esigenze del mercato locale (Italia) e del Paese in via di 
sviluppo (Albania). Mettendo insieme le idee sviluppate all’interno del team, soprattutto per 
quanto riguarda l’argomento “fare company”, è stato possibile far avvenire la 
trasformazione graduale della nuova azienda Gate.  
Dato che l’innovazione è fatta dall’insieme di più conoscenze e idee messe assieme, è stato 
condotto uno studio approfondito sulle leve di competitività in modo da creare un’azienda 
nuova in un paese in via di sviluppo. 
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4. Case History: Gate Sh.p.k. 
L’azienda Gate nasce nel 2013 dalla collaborazione tra imprenditori italiani e albanesi con 
l’obiettivo di sviluppare un progetto industriale caratterizzato da rapida crescita interna e 
significativa presenza sul mercato italiano, albanese ed europeo riguardo al campo della 
dematerializzazione dei documenti cartacei. 
Le diverse esperienze e peculiarità hanno portato allo sviluppo di un’organizzazione 
propensa al miglioramento continuo e votata all’utilizzo delle più recenti tecnologie per la 
gestione dei documenti, dei dati e della comunicazione. 
Il percorso di crescita che Gate persegue si fonda sulla capacità di coniugare forte 
competenza e profonda conoscenza dei processi di business. 
Perché il nome Gate? Il nome è stato scelto per dare un’idea anche di un passaggio, 
un’apertura verso altre culture e l’internazionalizzazione in un paese vicino geograficamente 
all’Italia ma distante da questa a livello di infrastrutture tecnologiche. 
Il logo è stato studiato attentamente: sono stati scelti i colori che riprendessero sia 
l’arredamento interno dell’azienda sia che simboleggiassero i colori dei cavi di trasmissione 
delle reti di comunicazione; l’immagine ricorda proprio una porta, un passaggio da una parte 
a un’altra. 
 
Figura 17 Logo Gate Sh.p.k. 
Gate nasce per dare assistenza soprattutto per il mercato delle telecomunicazioni, 
dell’industria manifatturiera, dell’energia, della logistica, del retail, del settore finanziario; si 
propone come azienda avente esperienza anche nei settori dei servizi e della pubblica 
amministrazione. Tali peculiarità permettono a Gate di offrire al mercato soluzioni concrete 
che rispondano attivamente ai continui mutamenti e alla complessità sempre più crescente 
delle attività economiche moderne.  
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Gate ha una struttura che privilegia la professionalità delle persone: gli investimenti in 
innovazione nei temi della dematerializzazione e delle nuove tecniche di outsourcing ne 
sono un esempio. 
4.1. Organizzazione 
La nuova azienda albanese è ubicata a Tirana che è la capitale della Repubblica d’Albania 
nonché la città più grande e popolosa del Paese.  
Gate Sh.p.k. è caratterizzata da un’area di 3000 m2 di cui 1000 m2 occupati dagli stabilimenti 
dell’azienda Gate, a oggi conta 12 dipendenti con una struttura modulare di serbatoio 
relativa alle commesse in ingresso. Il team di lavoro caratterizzante Gate è composto di un 
ensemble di imprenditori e professionisti di impresa desiderosi di avvicinarsi sempre di più 
alle richieste dei Clienti proponendo servizi innovativi. È anche per questo motivo che 
all’interno dell’azienda si prevede di effettuare un insieme di corsi di aggiornamento per 
preparare i futuri dipendenti ad affrontare i rapidi cambiamenti del mercato attraverso i 
nuovi servizi che Gate desidera introdurre dell’offerta dei prodotti/servizi.  
L’azienda è organizzata per funzioni che rappresentano il core business aziendale; qui di 
seguito è riportato l’organigramma aziendale grazie al quale è possibile comprendere le aree 
di azione e i vari servizi offerti.  
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ASSEMBLEA DEI SOCI
EXECUTIVE BOARD
SUPERVISOR
Risk Management Dpt.Quality Management System 
Segreteria ICT Management
MERCATI PRODUZIONE INNOVAZIONE AMMINISTRAZIONE
ITALIA
ALBANIA
EUROPA
Paesi BRIC
Ricerca su Outsourcing
Archiviazione Fisica
Ricerca su 
Dematerializzazione dei 
documenti
VoIP
Main Contractor Data Management
Conservazione 
Ottica
CRM
Conservazione 
Ottica-Sostitutiva
 
Figura 18 Organigramma di Gate Sh.p.k. 
Le aree di maggior interesse che permettono la distinzione di Gate sono: 
 Risk Management Dpt.: esegue con continuità l’analisi dei rischi, si trova fin dall’inizio 
ad assumere molte decisioni, connesse alle attività specifiche, al fine di ottimizzare il 
rapporto tra i costi di copertura dei rischi e i benefici sulle attività aziendali. La sua 
funzione si svolge attraverso tre fasi: 
a. ricerca e individuazione dei rischi gravanti su tutte le attività aziendali; 
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b. puntualizzazione, valutazione e trattamento dei rischi e delle opportunità 
considerando le probabilità di accadimento di sinistri e il relativo impatto sul 
bilancio societario; 
c. verifica periodica dei rischi in essere con ottimizzazione di coperture e costi 
assicurativi, coordinamento interventi di prevenzione, protezione e 
amministrazione di tutte le coperture assicurative, dalla negoziazione dei 
contratti alla gestione dei pagamenti e dei sinistri. 
Queste tre azioni portano al risultato di una riduzione di costi operativi, minori 
sprechi e perdite di tempo, riduzione delle probabilità di grandi danni e 
conseguentemente una riduzione dei premi di assicurazione: da qui scaturisce il 
valore del Risk Management Dpt. 
 Innovazione e Ricerca: si tratta di soggetti che si occupano dell’ideazione, della 
progettazione, dello sviluppo e dell’organizzazione di conoscenze, processi e prodotti 
innovativi. Il personale occupato in quest'area evidenzia l’investimento in risorse 
umane e finanziarie direttamente dedicate alla ricerca e all’innovazione e concorre a 
esprimere il potenziale innovativo del Paese.  
All’interno di Gate vi sono due comparti interamente dedicati alla ricerca e 
all'innovazione: uno si occupa dell’Outsourcing e l'altro è relativo alla 
dematerializzazione dei documenti. L’obiettivo fondamentale di quest’area è 
mantenersi al passo con le innovazioni in modo da non farsi superare dalla 
concorrenza e offrire servizi in linea alle esigenze dei Clienti. Il personale dedito a 
quest'area deve mantenersi in stretto contatto con i centri di ricerca, le Università e i 
poli di innovazione di più Paesi nel Mondo. 
 Area Qualità: ha come obiettivo l’ottimizzazione della riuscita dei servizi offerti, si 
preoccupa di controllare la soddisfazione dei Clienti, in modo da perseguire il 
miglioramento continuo facendo si di proporre servizi all’avanguardia e innovativi nel 
settore specifico. 
 Area ICT: rende possibile la visione complessiva dell’IT utile all’erogazione di tutti i 
servizi compresa la migliore dematerializzazione di documenti cartacei provenienti. 
Gate si dota dei migliori strumenti all’avanguardia in modo da permettere la 
completa riuscita delle lavorazioni di digitalizzazione e trattamento delle 
informazioni. 
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I diversi colori utilizzati nell’area Mercato e Produzione servono a identificare quali sono i 
servizi che sono stati studiati per essere implementati all’interno di un mercato piuttosto che 
nell’altro.  
4.2. Mission & Vision 
Al fine di aumentare la fidelizzazione dei clienti, l’azienda Gate ha ritenuto opportuno 
definire in modo chiaro e diretto la propria Mission: 
“La nostra Mission è perseguire l'eccellenza nei servizi e nelle soluzioni di outsourcing ai più 
alti standard qualitativi, valorizzando le competenze e l'innovazione tecnologica in iniziative 
di ricerca nelle aree di outsourcing e dematerializzazione, che si accompagnino al 
mantenimento di partnership strategiche con i principali attori del mercato di riferimento, al 
fine di creare valore per gli Azionisti, soddisfazione dei Clienti e crescita professionale dei 
Collaboratori”. 
Inoltre, per rendere noti gli obiettivi che Gate si propone di raggiungere, spronando i 
collaboratori a lavorare attivamente, è stata definita anche la Vision che l’azienda intende 
perseguire: 
“Le Aziende, per diventare leader, devono concentrarsi sul proprio core business e noi a 
fianco di ognuna per aiutarle in questo grande percorso”. 
4.3. Innovazione ed elementi distintivi 
Gate ritiene fondamentale che l’incremento del proprio business debba passare attraverso 
un’innovazione e un miglioramento continuo nell’area dell’outsourcing la cui punta di 
diamante è la dematerializzazione. 
L’azienda, assieme ad un team motivato di personale italiano e albanese, ha sviluppato un 
settore all’interno dell’organizzazione appositamente vocato alla ricerca, con collegamenti 
ad alcune delle più importanti società italiane che si occupano di outsourcing e sono sempre 
alla ricerca di soluzioni alternative e migliorative. 
I costanti contatti con i centri di ricerca nazionali italiani, europei, albanesi e con le università 
hanno permesso di adottare le più innovative tecnologie per raggiungere gli obiettivi che i 
Clienti affidano a Gate. 
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Il personale è continuamente formato sulle nuove tecniche e delle metodologie dei processi 
delle lavorazioni soggette al Data Management o al Customer Relationship attraverso servizi 
in OutBound come servizi di VOiP) ed in InBound come i servizi di Customer Care. 
Alcuni elementi distintivi all’interno dell’organizzazione sono già stati esplicitati nel 
paragrafo 4.1. relativo all’organizzazione. 
4.4. Business Model Canvas 
Per definire il modello di business aziendale è stato preso a riferimento il Business Model 
Canvas utile a definire gli elementi caratteristici di Gate Sh.p.k.. 
Seguendo i passi elencati nel capitolo 1 relativo al BMC, è stato possibile profilare la tabella 
per l’analisi del business corrispondente a Gate. 
Rispondendo alle domande contenute nella tabella generica del BMC, per Gate si ottiene: 
 
Figura 19 BMC relativo a Gate Sh.p.k 
PARTNER CHIAVE ATTIVITA' CHIAVE PROPOSIZIONI DI VALORE RELAZIONI CON I CLIENTI SEGMENTI DI CLIENTELA
7
-Business Process 
Outsourcing
-Archiviazione fisica
-Archiviazione Ottica
-Conservazione Ottica 
sostitutiva
-Customer Relationship 
(sia lato OutBound che 
Inbound)
4
-Gate fa in modo di 
divenire un vero e 
proprio partner del 
Cliente tramite attività di 
co-creation 
-Implica elevati costi
RISORSE CHIAVE CANALI
6
-Skill competence
-Expertise
-Relazioni esterne
-Risorse finanziarie 
adeguate
-Manodopera giovane e 
qualificata
3
-Social Network: 
Facebook, Twitter, 
Linkedin
-Pubblicità su riviste di 
settore
-Eventi divulgativi
-Industry Partners
-Attività di direct 
marketing (PR; public 
relation) soprattuto nel 
mercato Italia
9
I costi dipendono dalla valutazione della continuità operativa, sono un 
fattore critico. Si concentrano soprattutto su Risorse Umane, Formazione 
e spese per ICT.
5
-Fiducia, qualità del servizio, capacità di sviluppare 
e innovare.
-Il modello dei ricavi varia in base alla tipologia del 
processo lavorato e in base al volume processato. 
-Vi è una parte fissa legata alla progettazione delle 
lavorazioni e una parte variabile legata al volume
8
-Main contractor: 
Memar
- Network di 
professionisti:
Cartesio Studio 
Associato
2
-Concentrazione sul core-
business delle attività del 
Cliente
-Aiuto nella gestione della 
parte cartacea della 
clientela
-Possibilità di avere 
informazioni nel 
momento e nel luogo 
desiderato (< costi legati 
alla movimentazione, alla 
stampa, alla carta…)
-Aumento delle 
possibilità relative alle 
decisioni da prendere
-L'abbinamneto dei servizi 
offerti comprende il ciclo 
completo dei servizi: dalla 
raccolta dei dati alla loro 
dematerializzazione dato 
che è possibile conservare 
in maniera ottica
1
-Medie e grandi 
imprese locali e 
italiane: settore dei 
servizi, del commercio e 
dell'industria
-Settore Finance locale 
e Italiano: Banche, 
Assicurazioni e 
parafinanziario
-Settore della pubblica 
amministrazione: sanità 
pubblica, ministeri, 
istruzione... 
STRUTTURA DEI COSTI FLUSSI DI RICAVO
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4.4.1. Analisi dettagliata dei 9 blocchi 
Seguendo lo schema dei blocchi riportato nel capitolo 1 è possibile definire quali siano gli 
elementi caratterizzanti il business di Gate. Di seguito è riportata l’analisi più dettagliata dei 
9 blocchi costituenti il modello. 
 Segmenti di Clientela 
Il blocco riguardante i “Segmenti di Clientela” descrive i differenti gruppi di persone e/o 
organizzazioni alle quali l'azienda indirizza la sua proposta di valore. 
Per quanto riguarda Gate i segmenti di Clientela individuati sono: 
 medie e grandi imprese locali (albanesi) e italiane nel settore dei servizi, del 
commercio, della produzione e della telecomunicazione; 
 settore Finance albanese e italiano come banche, compagnie assicurative, agenzie 
para-finanziarie; 
 settore della Pubblica Amministrazione, cioè sanità, istruzione, enti governativi (vari 
ministeri, camere di commercio…). 
 Proposizioni di valore 
Il blocco che si riferisce a “Proposizioni di Valore” indica il pacchetto di prodotti e servizi che 
rappresenta un valore per un determinato segmento di Clienti. 
Le proposizioni di valore relative a Gate riguardano: 
 La concentrazione sul core business delle attività del Cliente;  
 L’aiuto nella gestione della parte cartacea della clientela; 
 La possibilità di avere informazioni nel momento e nel luogo desiderato, ciò 
comporta una riduzione dei costi legati alla movimentazione, alla stampa, alla carta; 
 Aumento delle possibilità che si riferiscono alle decisioni da prendere; 
 L’abbinamento dei servizi offerti comprende il ciclo completo dei servizi, dalla 
raccolta dei dati alla loro dematerializzazione.  
 Canali  
Il blocco concernente i “Canali” descrive il modo in cui l’azienda raggiunge un determinato 
segmento di Clienti per fornire la sua proposta di valore. 
I canali utilizzati da Gate per rendere noto il prodotto offerto sono rappresentati da: 
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 comunicazioni via Social Network come Facebook, Twitter e Linkedin; 
 pubblicità su riviste di settore; 
 eventi divulgativi anche locali; 
 Industry Partner. 
Inoltre Gate ha realizzato un sito completamente dedicato alle proprie attività che mantiene 
aggiornato costantemente in modo da soddisfare appieno le esigenze del Cliente sempre più 
vicino all’azienda. 
 Relazioni con i Clienti 
Il blocco che si riferisce alle “Relazioni con i Clienti” descrive il tipo di relazione che l’azienda 
stabilisce con i diversi segmenti di Clienti. 
Gate ha l’obiettivo di divenire partner del Cliente, con quest’ottica è opportuno amalgamare 
le varie tipologie di relazione con i Clienti focalizzandosi soprattutto sulla co-creation: ciò 
permette di poter sviluppare i migliori servizi e perseguire eccellenti strategie in modo da 
ottenere ottimi risultati in campo. 
 Ricavi 
Il blocco dei “Ricavi” descrive i flussi di ricavi che l'azienda ottiene dalla vendita dei 
prodotti/servizi a un determinato segmento di Clienti. 
Per quanto riguarda la definizione dei ricavi di Gate possono essere fatte alcune 
considerazioni riguardanti la fiducia acquisita dai Clienti e sulla capacità di sviluppare e 
innovare da parte dell’azienda. Infatti, il modello dei ricavi varia in base alla tipologia del 
processo lavorato e secondo quanto viene processato; bisogna comunque prendere in 
considerazione la parte fissa legata alla fase progettuale delle lavorazioni. 
 Risorse chiave 
Il blocco delle “Risorse chiave” racchiude gli asset strategici di cui un'azienda deve disporre 
per realizzare e sostenere il proprio modello di business. 
Seguendo quest’approccio è possibile determinare le risorse chiave di Gate che 
comprendono: 
 skill competence; 
 expertise; 
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 relazioni esterne; 
 risorse finanziarie; 
 mercato in via di sviluppo; 
 manodopera giovane e qualificata. 
Tutto ciò è stato possibile definirlo anche grazie a indagini sul mercato basate sugli aspetti 
legati alle qualità del settore e del personale operante in esso. 
 Attività chiave 
Il blocco riguardante le “Attività chiave” descrive le attività strategiche che devono essere 
compiute per creare la Value Proposition, raggiungere i Clienti, mantenere le relazioni con 
loro e generare ricavi. 
Le attività sviluppate da Gate rientrano in tutte e tre le categorie sopra descritte. Se 
prendiamo ad esempio l’attività di Customer Relationship Management, questa è un’attività 
di problem solving rivolta a tutti i Clienti che richiedono assistenza per un servizio; le attività 
di Data Management, Archiviazione Ottica e Conservazione Ottica-Sostitutiva possono 
essere considerate come attività produttive giacché producono nuovo materiale a supporto 
dei servizi al Cliente; infine attività di mantenimento e sviluppo possono essere considerate 
tutte quelle attività di supporto di back office che permettono l’integrazione tra i servizi 
offerti e le richieste del Cliente. 
 Partner chiave 
Il blocco riguardante i Key Partner (partner chiave) definisce la rete di fornitori e partner 
necessari al funzionamento del modello di business aziendale. 
Analizzando il parco dei partner più vicini a Gate si è potuto stilare un elenco che si spera 
possa crescere in modo da avere aiuti e futuri sviluppi in tutti i campi di azione. I partner 
finora individuati sono: 
 Memar 
 AIDA,  
 ICE,  
 Union Camere (camera di commercio Italo-Albanese), 
 Cartesio Studio Associato. 
 Struttura dei costi 
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Il blocco che si riferisce alla “Struttura dei costi” definisce i costi che l'azienda dovrà 
sostenere per rendere funzionante il proprio modello di business. 
Per quanto riguarda il modello di business di Gate è difficile da delineare, perché i costi 
dipendono dalla continuità operativa e sono concentrati soprattutto su Risorse Umane e 
Formazione. 
4.5. Servizi offerti da Gate 
Dai dati relativi ai competitors e dalle analisi effettuate per aggredire il nuovo mercato, i 
collaboratori di Cartesio Studio Associato hanno potuto realizzare un pacchetto completo di 
servizi implementabili da tutti i Clienti che si andranno ad appoggiare all’azienda nascente.  
Principalmente i servizi si basano sulla dematerializzazione e relativa gestione dei documenti 
delle aziende Clienti e sull’assistenza nei loro confronti per eventuali interventi di supporto. 
Gate è quindi in grado di assistere il Cliente nella gestione di ogni documento aziendale e 
nella gestione della comunicazione back office e front office. Ogni documento 
dematerializzato, potrà essere ricondotto alla sua reale utilità: essere fonte di informazioni 
sempre a portata di mano. 
Gate si prende cura di ogni aspetto dalla archiviazione cartacea in archivi sicuri, alla 
catalogazione di tutte le immagini scansionate fino alla loro archiviazione ottica che potrà 
essere sostitutiva per ottenere tutti i vantaggi di non utilizzare la carta anche per aspetti 
legali. Un aspetto importante ricade nell’utilizzo dei servizi di Data Management per 
trasformare i documenti cartacei in dati ed informazioni direttamente sui sistemi gestionali 
dei Clienti o usufruibili su piattaforme che i collaboratori di Gate potrebbero sviluppare 
unitamente alle esigenze del Cliente. 
Gate potrà contattare ogni end-user per informarlo delle nuove opportunità che il Cliente 
desidera veicolare. Per quanto riguarda la comunicazione, i collaboratori progetteranno il 
modo più efficace per aumentare la redemption utilizzando sia gli strumenti tradizionali 
come il telemarketing che tramite il web 2.0 quali mail marketing e sms. In quest’ultimo caso 
Gate si distingue per avere anche un sistema di reporting tale da prendere in considerazione 
ogni risposta degli end-users e  rendicontarne la sintesi. 
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Nel caso del back e front office l’azienda è in grado di gestire una soluzione di customer care 
e di contact center adeguati alle esigenze del Cliente. 
I servizi offerti da Gate sono: 
 Business Process Outsourcing (BPO); 
 Data Management; 
 Archiviazione fisica; 
 Archiviazione ottica; 
 Conservazione ottica-sostitutiva; 
 CRM. 
Di seguito è riportato un grafico che mette in evidenza la continuità esistente tra i vari servizi 
proposti: un Cliente è libero di richiedere un servizio piuttosto che un altro a seconda delle 
proprie esigenze, ma può anche richiedere il pacchetto intero dei servizi offerti, in questo 
modo sarà possibile ottenere numerosi vantaggi a partire da una massimizzazione della 
concentrazione sulle proprie attività di core business. 
 
Figura 20 Servizi offerti da Gate 
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4.5.1. Business Process Outsourcing 
Il Business Process Outsourcing, rappresenta il core business di Gate: è una scelta strategica 
per le aziende che richiedono una riduzione dei costi e che intendono migliorare la qualità 
del servizio.  
Gate si propone come un punto di riferimento per l’azienda con l’esperienza maturata nel 
settore e con una serie di professionisti specializzati che permetteranno si svolgere la 
particolare azione di analisi dei processi aziendali. 
Per svolgere i servizi di BPO, Gate segue uno specifico flusso di attività: 
1. Analisi dei processi del Cliente oggetto di BPO; 
2. Mappatura dei processi primari e di quelli di supporto; 
3. Individuazione delle criticità ed eventuali aspetti di miglioramento; 
4. Proposte di soluzioni; 
5. BPR dei processi in modo fluido, efficace ed efficiente. 
I servizi BPO che propone Gate sono i seguenti: 
 Gestione processi di chiusura contabile; 
 Gestione ordini e processi logistici; 
 Gestione banche dati; 
 Gestione delle fatture passive/attive; 
 Gestione della contrattualistica; 
 In ambito finanziario/bancario possibilità di gestire tutto il processo di anagrafica 
clienti, apertura pratiche di credito, mutui, finanziamenti finalizzati; 
 Nel settore pubblico.  
Adottando i servizi di BPO è possibile ottenere notevoli vantaggi, quali: 
 Flessibilità per consentire all’impresa di adeguarsi più velocemente ai rapidi 
mutamenti dei mercati moderni; 
 Diminuzione dei costi in quanto l’azienda non necessita di investire in asset; 
 Focalizzazione sul core business; 
 Aumento della redditività; 
 Incremento di know-how specializzato e della qualità dei servizi; 
 Trasformazione dei costi fissi in costi variabili. 
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Tutti i servizi vengono effettuati sulla base di Service Level Agreement concordati con i 
Clienti e possono essere monitorati in modo trasparente.  
Secondo un recente studio della National Outsourcing Association, le ragioni per cui le 
aziende interessano i propri processi interni ad attività di outsourcing sono riconducibili 
principalmente ad una riduzione dei costi e ad una maggiore flessibilità dei processi stessi, 
come si può vedere dal grafico sotto riportato: 
9 
Figura 21 Vantaggi apportati dal BPO 
4.5.1.1. Data Management 
Gate è un’azienda che offre i propri servizi come outsourcer in grado di digitalizzare e gestire 
tutti i documenti delle aziende grazie all’utilizzo di scanner di ultima generazione che 
permettono di garantire la corretta dematerializzazione del materiale cartaceo in formato 
digitale e procedere all’inserimento manuale dei dati all’interno di appositi archivi 
informatici, come sistemi gestionali SAP, tramite il processo di Data Entry sviluppato da 
personale altamente qualificato e formato costantemente.  
                                                             
9
 National Outsourcing Association, “Not Just a Nation of Shopkeepers”, 2013 
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Attraverso la digitalizzazione è possibile trasformare tutti i documenti cartacei aziendali in 
file immagine come PDF, jpg, tiff o in documenti modificabili come Word ed Excel. 
Adottando il servizio di Data Management, Gate potrà rendere automatico (o semi 
automatico) il servizio di gestione documentale delle aziende. 
 
Figura 22 Ciclo del Data Management 
Grazie all’implementazione di un sistema di Data Management in outsourcing si possono 
ottenere notevoli benefici quali: 
 Concentrazione maggiore sulle attività core aziendali; 
 Miglioramento della qualità dei prodotti offerti e servizi forniti; 
 Velocità nel reperimento dei dati; 
 Abbattimento dei costi e degli spazi legati agli archivi cartacei; 
 Riduzione del numero dei documenti da gestire; 
 Sicurezza delle informazioni; 
 Documenti consultabili in ogni momento e in ogni luogo; 
 Aggiornamento costante delle informazioni; 
 Crescita professionale delle risorse umane. 
4.5.1.2. Archiviazione fisica 
Gate gestisce l’archiviazione fisica considerando tutte le fasi previste per una corretta 
conservazione, organizzazione e gestione del patrimonio documentale delle aziende.  
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Gate sviluppa le proprie attività con l’ottica di permettere al cliente di liberare gli spazi 
destinati all’archivio e realizzare nei nostri una catalogazione, conservazione e gestione che 
permetta una rapidità nel reperimento e consultazione della documentazione. 
È una peculiarità di Gate realizzare una corretta catalogazione in modo da permettere di 
avere sempre sotto controllo le tipologie di documenti contenuti negli archivi cartacei. 
Decidendo di affidare la gestione della documentazione cartacea presso GATE, si potranno 
ottenere notevoli benefici quali: 
 Gestione degli archivi flessibile e modulare che si basa sulle specifiche esigenze 
del cliente; 
 Riconversione degli spazi archivio in aree maggiormente fruibili leGate 
maggiormente al core business dell’azienda; 
 Eliminazione dei costi fissi di gestione documentale; 
 Diminuzione dei costi interni legati alla gestione manuale delle pratiche; 
 Archiviazione sicura della documentazione; 
 Aumento dell’efficacia del core business; 
 Consultazione rapida e sicura delle informazioni; 
 Riduzione dei costi di conservazione in caso di archiviazione sostitutiva; 
 Sicurezza e riservatezza delle informazioni. 
4.5.1.3. Conservazione Ottica 
Archiviare elettronicamente i documenti cartacei significa raggiungere una rapida e facile 
condivisione delle informazioni all’interno dell’organizzazione aziendale, consentendo agli 
operatori di poter svolgere tutte le attività relative alla gestione documentale senza mai 
dover intervenire fisicamente sui documenti.  
Partendo da una dematerializzazione della documentazione cartacea, Gate farà in modo che 
tutti i vecchi documenti vengano salvati su supporto elettronico: in questo modo le 
possibilità di archiviazione, di ricerca e di riproduzione sono immediate e infinite, basterà un 
semplice click del mouse per gestire milioni di caratteri con estrema semplicità; ciò 
semplificherà anche il trasferimento dei documenti da una parte all’altra del mondo in pochi 
istanti.  
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Figura 23 Processo della Conservazione Ottica 
Attraverso il servizio di archiviazione ottica dei documenti, Gate promuove per i propri 
Clienti il raggiungimento dei seguenti obiettivi: 
 Riduzione dei costi tramite il risparmio di tempo, carta e spazio di archivio; 
 Miglioramento dell’efficienza della gestione elettronica dei documenti attraverso 
l’organizzazione dei flussi di lavoro con conseguente ottimizzazione della qualità 
del lavoro in termini di tempestività, sicurezza e professionalità; 
 Consultazione delle informazioni digitalizzate da tutte le postazioni del personale; 
 Superamento delle criticità dovuto alla perdita del documenti senza distogliere le 
risorse umane dal loro ambito lavorativo;  
 Ottenimento dei benefici legati alla disponibilità di risorse umane esterne 
esperte; 
 Immediatezza nella consultazione dei documenti; 
 Accessibilità multipiattaforma, indipendentemente dall’hardware e dal sistema 
operativo dell’utente; 
 Realizzazione di una relazione fra tutti i documenti in tutte le attività aziendali; 
 Integrazione delle immagini dei documenti con i dati gestionali. 
4.5.1.4. Customer Relationship Management 
Gate si è specializzata nel servizio InBound tramite il quale i nostri operatori professionali, 
con la competenza dovuta, possono ricevere tutte le richieste dei Vostri clienti con la 
capacità di capire le esigenze e proporre delle soluzioni. 
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Inoltre vi offriamo servizi di Comunicazione OutBound come nel caso della gestione di SMS 
personalizzati che possono essere inviati ai destinatari dei Clienti con tutte le perfomance e 
con alte probabilità di ritorno che contraddistinguono questo servizio. 
a) Inbound (Back&Front office) 
Gate, come azienda di servizi di outsourcing, si preoccupa di fornire alle aziende un 
eccellente sistema di CRM in modo da aumentare notevolmente la fidelizzazione della 
clientela. 
L’obiettivo fondamentale è quello di comprendere e analizzare il comportamento dei clienti 
in modo da costruire relazioni individuali per accrescere il livello di soddisfazione e la lealtà 
verso l’azienda.  
La società Gate mette a disposizione infrastrutture sia a livello di front office come contact 
center e Telecare (assistenza domiciliare telematica), per gestire le relazioni con l’esterno 
vere e proprie, sia a livello di back office per sviluppare attività gestionali come customer 
care utili al raggiungimento della soddisfazione del cliente. Per entrambe i livelli di 
infrastrutture, Gate è in grado di offrire la strategia in termini di comunicazione, integrazione 
tra i processi aziendali, persone e cultura aziendale migliore, sia sul piano B2B sia su quello 
B2C. 
Adottando un sistema di GATE sarà possibile ottenere notevoli vantaggi in termini di: 
 Risparmio di tempo e risorse: un’unica azione di intervento risponde a molti 
utenti; 
 Alto ROI (risultato operativo/capitale investito): integrando i molteplici canali di 
comunicazione è possibile ridurre i costi aumentando comunque l’informazione 
necessaria in modo da ottenere un elevato ritorno di successo e di soddisfazione 
del cliente rendendolo maggiormente fidelizzato al servizio offerto; 
 Miglioramento dei servizi offerti accrescendo la soddisfazione dei clienti; 
 Innovazione: adottando il servizio GATE, l’azienda verrà percepita come 
all’avanguardia e realmente attiva nella multicanalità di interesse del potenziale 
consumatore; 
 Globalità del servizio: indipendentemente dal luogo in cui si trovi il cliente il 
servizio di customer care può essere utilizzato anche 24/24 h; 
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 Possibilità di avere un flusso d’informazioni interno verso l’azienda per incidere 
sul prodotto/servizio in modo da migliorarlo e renderlo vicino alle aspettative/ 
esigenze del cliente. 
b) OutBound  
Grazie a questo strumento di marketing di recente adozione dovuto alla crescente diffusione 
dei cellulari e dei palmari, è possibile comunicare in modo diretto con i clienti attuali e quelli 
potenziali. Gli SMS vengono utilizzati come mezzo di comunicazione alternativo per poter 
veicolare più velocemente ed efficacemente le informazioni desiderate. Possono essere 
adottati diversi servizi di messaggistica come: segnalare al cliente la disponibilità di un 
prodotto richiesto, pubblicizzare offerte e novità, ricordare eventuali scadenze relative a 
servizi richiesti, ad appuntamenti o visite, confermare la ricezione di un ordine. 
Gate si occuperà di informare i clienti circa un servizio/prodotto che l’azienda vuole far 
conoscere, sarà nostro compito selezionare gli end-users interessati a partire dalle 
caratteristiche memorizzate nell’archivio contatti. Il testo del messaggio inviato sarà diretto 
ed efficace in modo da catturare l’attenzione del cliente. 
Inoltre, Gate offre la possibilità di rispondere ai messaggi: successivamente ad aver usufruito 
di un servizio/prodotto, Gate provvede ad inviare un SMS di richiesta di una valutazione in 
modo che il Cliente possa rendere noto il suo grado di soddisfazione; grazie ai feedback si 
possono costruire delle statistiche relative alla customer satisfaction monitorando 
costantemente le esigenze della Clientela.  
Gate ha strutturato un servizio di mailing personalizzabile in base a ciò che l’azienda nostra 
Cliente vuole comunicare offrendo un servizio ad hoc per soddisfare appieno le esigenze.  Il 
servizio permette di raggiungere i destinatari delle nostre aziende per tenerli informati circa i 
servizi offerti. Gate mette a disposizione anche la possibilità di rispondere alle e-mail inviate 
agli end-users in modo da costruire un servizio di feedback utile a comprendere il grado di 
soddisfazione di coloro che ricevono le email. I vantaggi ottenibili dal servizio di mailing sono 
molto simili a quelli raggiungibili con il servizio di SMS grazie alla rapidità e all’efficacia delle 
e-mail. 
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Infine, Gate offre la possibilità alle Aziende di usufruire del servizio di Telemarketing: questo 
è sviluppato tramite degli operatori appositamente istruiti che si occupano di telefonare agli 
end-users informandoli direttamente sui servizi proposti dalle Aziende. 
Tale servizio comporta notevoli vantaggi quali: 
 Efficacia: il 99% degli SMS viene letto dall’85% degli italiani che possiede almeno 
un cellulare; 
 Basso costo: le informazioni sono veicolate a costi ridotti; 
 Immediatezza e globalità: il 90% degli SMS viene letto entro 3 minuti dalla 
ricezione, in qualsiasi luogo e a qualsiasi ora del giorno; 
 Velocità: gli SMS vengono recapitati mediamente nel giro di pochi minuti e per la 
lettura del messaggio servono solo pochi secondi; 
 Totalità: con una sola campagna di SMS marketing si possono raggiungere 
centinaia o migliaia di persone contemporaneamente;  
 Semplicità: gli SMS sono una tecnologia utilizzata da tutte le fasce di popolazione, 
dagli under 18 agli ultra-sessantacinquenni;  
 Universalità: tutti i telefoni cellulari sono abilitati alla ricezione degli SMS e lo 
standard GSM è condiviso a livello mondiale; 
 Personalizzazione: arriva direttamente al destinatario e può essere personalizzato 
con i suoi dati; 
 Affidabilità: gli SMS sono recepiti come un mezzo di comunicazione 
estremamente affidabile perché non possono veicolare virus; 
 Sicurezza nei dati personali rilasciati: rispetto delle specifiche del Decreto 
Legislativo 30 giugno 2003, n.196 del Codice in materia di protezione dei dati 
personali; 
 Ecologia: sono “ecologici” e all’avanguardia dato che non consumano carta e non 
hanno impatto ambientale. 
4.5.1.5. Conservazione Ottica-Sostitutiva 
La conservazione sostitutiva è il processo di dematerializzazione dei documenti analogici 
(ciclo attivo e passivo) ed il successivo trasferimento dei documenti informatici su un 
supporto idoneo a garantire la corrispondenza di tali documenti agli originali, nel rispetto 
delle regole tecniche (CNIPA n.11/2004, DPR 28 dicembre 2000, n. 445 e DMEF 23 gennaio 
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2004) e della normativa vigente (CAD - D.lgs n.82/2005 e Nuovo CAD– D.lgs 235/2010). 
Archiviare e conservare sostitutivamente equivale a garantire la piena validità legale, civile e 
fiscale dei documenti trattati, mantenendo il loro valore inalterato nel tempo, mediante la 
funzione di Hash, la marca temporale e la firma digitale. 
Di seguito viene riportato uno schema che fa comprendere al meglio come avviene il 
processo di COS: 
 
Figura 24 Processo di conservazione ottica-sostitutiva 
Gate con questo servizio da, al Cliente, la possibilità di: 
 Eliminare la stampa e conservazione della copia dei documenti emessi; 
 Eliminare l’obbligo di stampa per le scritture contabili rilevanti ai fini civili e 
tributari; 
 Avere una diversa modalità di assolvimento dell’imposta di bollo sui documenti 
informatici (libro giornale, libro inventari, fatture soggette a bollo); 
 Ottenere equivalenza tra i documenti analogici e quelli informatici a pari valore 
legale e conseguente progressiva eliminazione degli archivi cartacei; 
 Eliminare la stampa cartacea con differimento della stessa al destinatario (Invio 
con mezzi elettronici di una fattura analogica); 
 Effettuare la Fatturazione Elettronica. 
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Il servizio di Conservazione Ottica-Sostitutiva è applicabile a: fatture attive e passive, libri e 
scritture contabili, documenti fiscali ausiliari (ordini documenti di trasporto,…), libri 
matricola, telegrammi, dematerializzazione di qualsiasi documento che abbia bisogno di 
essere stampato e conservato per fini fiscali/tributari. 
Usufruendo del servizio di COS, il Cliente può beneficiare di notevoli vantaggi quali:  
 Riduzione del tempo di ricerca delle informazioni; 
 Diminuzione del rischio di danneggiare le informazioni; 
 Accesso condiviso da parte delle diverse aree aziendali; 
 Riduzione generale dei costi; 
 Aumento delle competenze tecnologiche; 
 Migliore conservazione nel tempo dei documenti. 
4.6. Piano di Marketing 
Per comprendere al meglio come penetrare in quest’area nuova in via di sviluppo, è stato 
necessario realizzare un’analisi del Paese in modo da approfondire lo studio del settore di 
interesse, per poi sviluppare un vero e proprio piano di marketing10. 
Questa fase ha l’obiettivo principale di studiare l’andamento del Paese Albania e redigere 
una scheda tecnica che riporta le principali caratteristiche, ciò ha permesso poi di 
completare la matrice SWOT riguardante il Paese per mettere in evidenza i punti critici e a 
favore dello sviluppo del progetto nella nuova area d’azione. 
Il Piano di Marketing rappresenta la traduzione sul piano operativo degli obiettivi e delle 
strategie di marketing, ovvero è lo strumento formale di pianificazione delle decisioni, la cui 
formulazione e stesura consentono al management di definire in modo puntuale gli obiettivi, 
le strategie e gli strumenti operativi con i quali l’azienda albanese ha intenzione di interagire 
con gli stakeholder. 
Il processo di stesura e di gestione del Piano di Marketing può essere rappresentato in 
chiave circolare come un ciclo PDCA (Plan, Do, Check, Act), in altre parole come un percorso 
composto da una fase di Pianificazione in cui si definiscono gli obiettivi e si redige il 
                                                             
10
 Vedere Allegato B, “Piano di Marketing”  
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documento (Plan); una fase di Implementazione (Do) nel corso della quale si sperimentano le 
decisioni di marketing mix; una fase di controllo (Check) –parallela alla fase Do- in cui si 
verifica l’andamento del Piano di Marketing ed eventualmente si prevedono eventuali 
interventi correttivi; e una fase Act di effettiva attuazione del Piano. 
Valutazione del 
grado di 
soddisfazione
Esecuzione 
fedele?
Valutazione 
rispetto agli 
obiettivi
Applicazione di 
Marketing Mix
Definizione 
dell’oggetto
Individuazione del set 
di obiettivi
Definizione del 
posizionamento
Analisi della domanda
Analisi dell’esistente e 
definizione del sistema 
prodotto attuale
Revisione del 
marketing mix
Stesura del Piano di 
Marketing
Implementazione Monitoraggio
POSITIVA
NEGATIVA
NEGATIVA POSITIVA
Monitoraggio 
continuo di 
indicatori di 
risultato
Indicatori di 
risultato, di 
area critica, di 
soddisfazione
Plan ActCheckDo
Definizione 
del bisogno
Vantaggi per il Cliente
Vantaggi per l’azienda
Traduzione dei vantaggi 
in indicatori di risultato
NO
Analisi della domanda 
potenziale, soddisfatta
Analisi della domanda 
quantitativa e qualitativa
Analisi dell’offerta, 
segmentazione, 
differenziazione
Prodotto/servizio
Comunicazione 
interna ed esterna
 
Figura 25 Ciclo PDCA 
Il Piano di Marketing consente di raggiungere quattro importanti risultati: 
 Permette di formulare in modo esplicito gli obiettivi e definire un budget preventivo 
di azione; 
 Rappresenta un efficace strumento di comunicazione interna per la condivisione 
degli obiettivi e delle strategie; 
 E’ uno strumento di comunicazione esterna per il coinvolgimento dei soggetti 
portatori di interessi; 
 E’ uno strumento di controllo dell’effettivo concretizzarsi degli obiettivi formulati. 
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4.6.1. Analisi del Paese Albania 
 
Figura 26 Albania 
L'Albania, ufficialmente Repubblica di Albania, detta anche semplicemente Shqipëria, ossia 
letteralmente Paese delle Aquile, è uno stato della Penisola balcanica situato nel sud-est 
dell'Europa. Confina a nord-ovest con il Montenegro, a nord-est con il Kosovo, a est con la 
Macedonia e a sud con la Grecia. Le sue coste si affacciano sul Mar Adriatico (sul Canale 
d'Otranto) e sullo Ionio, per un totale di 28.748 km² .  
L'Albania è una Repubblica Parlamentare; il 23 giugno 2013 si sono svolte le elezioni per 
eleggere il primo ministro albanese, al termine degli scrutini la vittoria è stata assegnata a 
Edi Rama, giovane politico che ha battuto l’uscente Sali Berisha in carica dal 2005; il 
Presidente della Repubblica è invece Bujar Nishani, eletto nel luglio 2012. 
L'Albania ha aderito alla NATO nel 2009 ed è un potenziale candidato per l'adesione 
all'Unione europea. L'Albania sta conducendo con l'Unione Europea il percorso di adesione 
alla stessa Unione. Negli ultimi anni ha fatto registrare progressi più o meno ampi nel 
rispetto di tutti i criteri di adesione: democrazia, stato di diritto, economia. Queste le tappe 
già percorse: 
 12 giugno 2006: firma l'Accordo di Stabilizzazione e Associazione; 
 9 novembre 2006: viene inoltrata presso il Segretariato generale dell'Unione 
Europea alcuni strumenti di ratifica dell'Accordo di Stabilizzazione e Associazione; 
 1º aprile 2009: entra in vigore l'Accordo di Stabilizzazione e Associazione; 
 28 aprile 2009: l'Albania si candida ufficialmente a entrare nell'UE; 
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 16 novembre 2009: l'UE sottopone al vaglio della Commissione europea la 
richiesta di adesione dell'Albania; 
 15 dicembre 2010: l'UE toglie i visti ai cittadini albanesi; 
 10 ottobre 2012: l'UE concede lo status del paese candidato all'Albania 
condizionato a delle riforme ancora incompiute nel sistema giudiziario e la 
riforma elettorale. 
Attualmente è tra i paesi emergenti nell’area europea, ma, anche se l'economia albanese 
continua a crescere, il paese è ancora uno dei più poveri del vecchio continente, ostacolata 
da una grande economia informale e di infrastrutture carenti.  
Paese più giovane d'Europa per l'età media dei suoi abitanti è, anche grazie alle sue 
numerose bellezze naturali, storiche e artistiche, tra le nuove prime mete turistiche dei 
Balcani.  
La formazione all’interno delle scuole fa si che i giovani, oltre all’albanese, apprendano in 
modo corretto la lingua italiana e quella inglese che risultano essere così le due lingue 
straniere più conosciute nel Paese. Questo aspetto risulta fondamentale all’interno del 
Paese in via di sviluppo dato che permette ai cittadini di poter intraprendere nuove attività e 
allacciare rapporti con i paesi più vicini. 
Le religioni principali in Albania sono l'Islam (sunnita e sufi bektashi) e il Cristianesimo 
ortodosso, protestante e cattolico. Le stime sull'appartenenza della popolazione alle diverse 
religioni sono oggetto di discussione. Ciò è dovuto al fatto che l'Albania ha vissuto cinque 
secoli sotto la dominazione turco musulmana e anche decenni sotto il regime di Enver Hoxha 
con un ateismo di stato, in cui la pratica religiosa era proibita. L'attuale livello di pratica 
religiosa, all'interno delle diverse confessioni, è perciò molto variegato. Si stima che il 60-
75% della popolazione sia non religiosa (o comunque non praticante). 
Principali indicatori socio-demografici 
Popolazione 3.169.087 
Lingua Ufficiale Albanese 
Età media  29 anni 
Tasso di crescita  
della popolazione in % 
0,51% 
Tabella 2 Indicatori socio-demografici Albania11 
                                                             
11
 Fonte INSTAT 2011 e Doing Business 2012 
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4.6.1.1. Quadro economico 
L'Albania di oggi è un paese proteso verso uno sviluppo su standard internazionali ed 
europei. Il modello europeo di sviluppo è un modello di un’economia basata sulla tecnologia 
dell'informazione e della comunicazione. 
Negli ultimi anni il Paese ha compiuto significativi progressi verso un'economia di mercato 
moderna anche se, a partire dal 2009, come accaduto per altri Paesi della zona Europea, ha 
risentito degli squilibri causati della crisi economica e finanziaria internazionale. Nonostante 
ciò l'economia albanese ha continuato a registrare tassi di crescita positivi.  
Il settore finanziario in Albania è cresciuto rapidamente, il credito è generalmente erogato 
alle condizioni di mercato. Il sistema bancario è sempre più dominato dalla presenza di 
banche straniere le quali rappresentano il 90% del totale degli attivi. Questo dato ha 
determinato una maggiore concorrenza e una migliore disponibilità dei servizi bancari. La 
normativa di vigilanza è stata rafforzata al fine di preservare la stabilità finanziaria. In 
risposta alla crisi finanziaria globale, la Banca Centrale d’Albania ha aumentato la liquidità ed 
ha così mantenuto la fiducia del pubblico. 
Il sistema bancario albanese non avendo nessuna rilevante esposizione diretta è stato in 
grado di resistere al recente shock finanziario globale. 
Oltre alla limitata dipendenza dal mercato finanziario, i principali fattori alla base della 
tenuta dell’economia sono da attribuirsi, secondo le istituzioni internazionali, alle politiche di 
incentivo fiscale adottate dal Governo ed alla solidità dimostrata dal sistema bancario, 
sorretto da un’attenta e lungimirante politica monetaria attuata dalla Banca d’Albania. Le 
Autorità comunque continuano a impegnarsi, pur nel difficile clima di crisi globale, sulla 
strada del consolidamento dell’economia di mercato e dell’attrazione di investimenti esteri. 
Nel corso dell’ultimo decennio l’Albania ha avviato una serie di riforme politiche ed 
economiche volte a trasformare un’economia pianificata e centralizzata in un’aperta e di 
mercato. Le riforme intraprese hanno puntato principalmente ad accelerare il processo di 
privatizzazioni e all’attrazione di investimenti esteri. E’ stata avviata, quindi, una politica di 
interventi in campo fiscale e per la semplificazione di procedure connesse all’avvio di attività 
economiche, anche in settori strategici come energia, telecomunicazioni, infrastrutture, 
turismo. 
Il Paese continua sulla strada del processo riformista interno, teso ad avvicinare il suo 
impianto istituzionale, amministrativo e giuridico agli standard occidentali. Il quadro 
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normativo è in linea con quello di numerosi Paesi occidentali, ma l'applicazione effettiva del 
diritto è intaccata da inefficienze e da persistenti fenomeni di corruzione anche in sede 
giudiziale. 
Una nuova Strategia Nazionale per lo Sviluppo e l’integrazione 2007-2013 (NSDI) è stata 
approvata dal Consiglio dei Ministri il 12.03.2008. La strategia si basa su 35 strategie 
settoriali e trasversali. Le strategie settoriali rilevanti per lo sviluppo socio-economico sono: 
Pari Opportunità e Prevenzione Violenza Domestica; Giovani; Inclusione Sociale; Sviluppo 
Regionale; Sviluppo Rurale; Migrazione. 
  
2009 2010 2011 2012 2013 
PIL (ml $) 10619 12964 12185 11773 12847 
PIL pro-capite ($) 3354 4074 3825 3677 3992 
Tasso di inflazione (%) 2,9 3,4 2,2 3,6 3,4 
Tasso disoccupazione 
(%) 
13,4 13,5 13 13,7 13,3 
Tasso di variazione del 
PIL annua (%) 
6 6,8 2,8 3,5 2 
Totale import (ml $) 4187,5 5250,6 4550 4405,9 5379,3 
Totale export (ml $) 1077,5 1354,8 1090,6 1544,6 1544,6 
Saldo Bilancia 
Commerciale (ml $) 
-3124 -3877 -3460 -3050,6 -3422,9 
Investimenti esteri (ml $) 321 305 386 358 338 
Investimenti esteri 
rispetto al PIL (% PIL) 
3,5 2,8 3 2,9 2,9 
Rischio paese SACE  6° Categ 
6°/7° 
Categ. 
6° Categ. 6° Categ / 
Tabella 3 Indicatori economici Albania12 
Con la voce “Rischio Paese SACE”, si considera il rischio (perdita, danno o costo) cui un paese 
è esposto, in un’attività commerciale o finanziaria all’estero, per effetto di eventi (di natura 
politica, sociale ed economica) che si verifichino in un paese straniero e che siano in qualche 
misura dipendenti dalla volontà delle autorità di quel Paese. In pratica, con l’analisi di 
country risk si chiede quale sia la probabilità che le autorità del Paese non siano in grado di 
                                                             
12
 Fonte INSTAT e FMI, 2013 
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controllare le condizioni politiche, economiche e sociali del Paese stesso, al punto di 
pregiudicare la capacità o la volontà di un debitore di far fronte agli obblighi contratti verso 
un prestatore estero. La SACE, Istituto per i Servizi Assicurativi del Commercio Estero, è 
autorizzata ad assumere in assicurazione e riassicurazione le garanzie sui rischi di carattere 
politico, catastrofico, economico, commerciale e di cambio ai quali sono esposti gli operatori 
italiani nelle operazioni con l’estero (L. 24 maggio 1977 n. 227). Il livello di rischio segue una 
scala di valutazione da 1 a 7 in ordine crescente di rischio. 
Il tasso di disoccupazione, che dalla fine del 2008 segnava valori sempre decrescenti, si sta 
attestando con una percentuale intorno al 12,00%. Per quanto attiene la distribuzione degli 
occupati, il comparto "agricoltura, foreste e caccia” assorbe la quota maggiore, (44.1%). 
Segue "commercio” (10.8%), "industria” (10%), il settore delle "costruzioni” (9.9%), 
"trasporti e servizi” (3.7%), "altri servizi” (21.5%).  
Le Autorità comunque continuano ad impegnarsi, pur nel difficile clima di crisi globale, sulla 
strada del consolidamento dell'economia di mercato e dell'attrazione di investimenti esteri 
(da ultime, le iniziative per la creazione dell'”Agenzia Albanese per lo Sviluppo degli 
Investimenti” – AIDA e l'approvazione della "Legge sugli Investimenti Esteri” che prevede 
ulteriori garanzie agli investitori stranieri, con particolare riferimento all'importante 
questione della certezza della proprietà). 
I progressi compiuti dall'Albania nel settore della "governance” e nella creazione di un 
favorevole "business climate” sono stati oggetto di apprezzamento nel report annuale del 
2012 "Doing Business”, redatto dalla Banca Mondiale in collaborazione con l'International 
Finance Corporation (IFC). Il rapporto, che ha classificato 183 economie in base a dieci 
indicatori che misurano i progressi compiuti nell'adozione di riforme a favore dell'ambiente 
degli affari e delle imprese, ha evidenziato i grandi miglioramenti compiuti dall'Albania, 
passata dall'86esimo all'82esimo posto. 
Gli indicatori presi in considerazione sono: 
 Ambiente Imprenditoriale; 
 Inizializzazione di un’attività di business; 
 Rapporti con le imprese di costruzione; 
 Ottenimento dell’elettricità; 
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 Registrazione della proprietà; 
 Ottenimento del credito; 
 Protezione degli investitori; 
 Pagamento delle tasse; 
 Commercio transfrontaliero; 
 Rispetto dei contratti; 
 Risoluzione delle insolvenze. 
Poiché il Governo Albanese reputa lo sviluppo della società dell'informazione, così come la 
diffusione dell'ICT nel paese, una delle priorità principali per la crescita economica e per il 
raggiungimento di elevati standard di vita, è stato deciso di adottare la "Strategia per lo 
Sviluppo dell'Innovazione e della Tecnologia delle PMI per il periodo 2011 - 2016" che ha 
individuato i seguenti obiettivi: 
 assorbire le innovazioni tecnologiche provenienti dall’estero; 
 accrescere la propensione all’innovazione di prodotto e di processo; 
 promuovere l’innovazione in settori strategici dell’economia albanese; 
 creazione di imprese start-up innovative; 
 miglioramento delle competenze all’interno delle imprese mediante il  sistema della 
formazione; 
 diffondere sul territorio una maggiore sensibilità verso l’innovazione. 
In coerenza con questi obiettivi, il Governo locale ha previsto un budget di 10 milioni di euro 
per l’attuazione di questa strategia attraverso alcuni programmi di intervento, che 
riguardano: 
 il Fondo dell'Innovazione, la cui gestione ed erogazione è di competenza dell'Agenzia 
Albanese per lo Sviluppo degli Investimenti (AIDA), con l'obiettivo di offrire un 
sostegno diretto alle imprese albanesi per lo sviluppo della tecnologia; 
 i Servizi per l'innovazione, comprendente un supporto informativo e di assistenza;  
 il Programma degli Incubatori, dove viene affrontata la necessità di creare nel paese 
le condizioni favorevoli per la nascita e lo sviluppo di imprese start-up innovative;  
 il Programma dei Cluster, destinato allo sviluppo dell'innovazione nei settori 
principali dell'economia albanese. 
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Le infrastrutture ed i servizi digitali, affiancate dall’adozione delle nuove tecnologie, 
rappresentano quindi delle priorità importanti del Governo Albanese (anche nell’attuale 
situazione di crisi economia e finanziaria) in quanto tutto ciò che alimenta la crescita 
sostenibile può essere spinto ed accelerato attraverso l’innovazione. 
Le misure intraprese dal Governo accentuano l'esigenza di sostenere il ruolo del partenariato 
pubblico-privato e della collaborazione tra imprese straniere ed albanesi per l’elaborazione e 
l’attuazione di progetti che rispondano alle esigenze di innovazione, con priorità ai settori 
strategici. 
Concludendo l’analisi preliminare del Paese è possibile realizzare un’analisi SWOT 
dell’Albania in modo da comprendere su quali punti è opportuni intervenire per ottenere 
successo grazie al progetto Gate. 
4.6.2. Analisi SWOT del Paese 
 
Figura 27 Analisi SWOT Albania 
Weaknesses
1) Arretratezza della burocrazia
2) Strutture tecnologiche instabili 
3) Basso reddito pro-capite
4) Criminalità organizzata/corruzione
5) Settore finanziario debole
Threats
1) Poche riforme sul sistema fiscale
2) Immagine poco chiara del paese in via 
di sviluppo
3) Mancanza di stabilità politica ed 
economica
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Dall’analisi effettuata tramite la SWOT matrix è possibile comprendere meglio come è 
opportuno muoversi nel Paese di interesse in via di sviluppo cogliendo le opportunità e 
cercando di limitare allo stesso tempo le minacce provenienti dall’esterno. 
Considerando i punti di forza e di debolezza interni al Paese è possibile sfruttare al meglio le 
risorse interne per trarne i dovuti vantaggi a favore dello sviluppo del futuro progetto. 
È utile prestare particolarmente attenzione ai cambiamenti politici nel Paese: in seguito alle 
elezioni del 23 giugno che hanno portato alla vittoria del nuovo presidente socialista Edi 
Rama, successore dell’opposizione Sali Berisha, bisognerà saper fronteggiare le conseguenti 
modifiche che potrebbero verificarsi sul fronte dello sviluppo e degli investimenti italiani 
all’estero. 
4.6.3. Analisi del mercato e segmentazione  
A partire dagli obiettivi che Gate si è prefissata di ottenere, è stata realizzata un’analisi  del 
mercato di interesse in modo da sviluppare i servizi ad hoc a seconda del settore 
considerato.  
Grazie a una segmentazione più precisa dei settori presi in esame, è possibile individuare 
gruppi di Clienti omogenei rispetto ai comportamenti o bisogni, che possono costituire 
obiettivi di azioni di marketing più mirate e profilate.  
L’azienda Gate, ha deciso di intraprendere la strada della differenziazione dell’offerta e 
segmentazione della domanda giacché si trova a far fronte a molteplici richieste differenti 
provenienti da numerosi e diversi consumatori, ciascuno dei quali possiede elementi di 
unicità rispetto a tutti gli altri.  La segmentazione del mercato consente un adattamento 
continuo dell’offerta alle esigenze dei consumatori: in questo modo è possibile massimizzare 
i profitti ricercando segmenti di mercato che dimostrino elasticità al prezzo differenti. In 
pratica Gate, dovrà cercare uno spazio competitivo meno vasto dell’intero mercato, 
all’interno del quale poter individuare gli elementi di natura monopolistica che isolino e 
difendano l’offerta proposta da Gate dalle attività dei concorrenti. 
Al fine di eseguire una corretta segmentazione Gate ha tenuto in considerazione opportuni 
elementi per individuare i migliori settori di azione, come: 
 il settore considerato deve avere possibilità di sviluppo; 
85 
 
 deve essere abbastanza ampio da permettere la remunerazione degli investimenti 
fatti per conquistarlo; 
 deve essere raggiungibile in termini spaziali; 
 deve essere in grado di offrire un vantaggio competitivo di medio-lungo termine. 
Dopo aver individuato le caratteristiche chiave, si è passati a realizzare la vera e propria 
segmentazione in base al tipo di Cliente in modo da focalizzarsi sul servizio che usufruirà in 
futuro. Per eseguire questo tipo di segmentazione si è partiti dall’individuazione dei bisogni 
principali dei Clienti per poi procedere a raggrupparli secondo opportune affinità e creare 
così dei settori omogenei di interesse come: 
 Pubblica Amministrazione; 
 Settore Privato; 
 Settore Finance. 
Per realizzare una migliore analisi si è pensato che ogni settore potesse essere analizzato più 
nel dettaglio ricercando al suo interno dei sotto-settori di interesse. Ognuno di questi è stato 
affrontato in base alla disponibilità di infrastrutture (anche tecnologiche) adottate dalla 
tipologia di impresa del Paese. 
Per la PA si è analizzato: 
 Settore sanitario; 
 Settore scolastico; 
 Ministeri (quelli di maggior interesse). 
Per il Settore Finance: 
 Settore Bancario; 
 Settore Assicurativo. 
Per il Settore Privato, invece: 
 Settore sanitario. 
Oltre al lato Albania è stato condotto anche uno studio del mercato di interesse lato Italia: 
all’interno di questo Paese sono stati individuati dei Clienti facenti parte il mondo finance e 
della gestione dei documenti vicini a Gate con i quali collaborare13.  
                                                             
13
 Per questioni di Privacy e Sicurezza non possono essere riportati i nomi dei Clienti attuali e Prospect di Gate.  
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4.6.3.1. Settore della Pubblica Amministrazione 
Fin dalla nascita dell’Albania, il Paese ha sempre vissuto il sogno di realizzare una società 
moderna senza sforzi e tappe intermedie anziché aprire la strada a riforme graduali. Dal 
2000 è stato avviato un processo di rinnovamento cominciato con l’adozione di una nuova 
Costituzione e con una serie di riforme mirate a introdurre maggiore professionalità e 
trasparenza nel settore pubblico. 
Il processo di rinnovamento della pubblica amministrazione albanese si inserisce nel più 
ampio contesto di riforma dell’intero sistema istituzionale della Repubblica, ed è ispirato agli 
standard previsti dall’Unione europea per la sottoscrizione del Patto di stabilizzazione e di 
associazione. In particolare, la riforma della pubblica amministrazione albanese, avendo 
come principale obiettivo il consolidamento delle neonate istituzioni democratiche, si ispira 
ai principi della trasparenza, dell’informazione e della pubblicità degli atti e dei procedimenti 
amministrativi. La lotta alla corruzione costituisce, infatti, l’obiettivo principe della riforma. A 
tal fine il governo ha approvato la strategia per la riforma amministrativa e istituzionale dello 
Stato, ispirata ai principi della trasparenza e della partecipazione dei cittadini. La strategia è 
focalizzata sul perseguimento delle seguenti finalità: ristabilire i valori della legge e della 
democrazia, incoraggiare il dialogo politico nel Paese, perseguire la stabilizzazione politica, 
economica e sociale. 
L’attuazione di tali iniziative, ispirate ai principi della semplificazione e della trasparenza 
delle azioni amministrative, permette il generale miglioramento delle relazioni tra pubblica 
amministrazione e cittadini e tra pubblica amministrazione e imprese, in linea con i nuovi 
trend di riforma previsti a livello europeo.  
Il Dipartimento di pubblica amministrazione, istituito presso l’ufficio del primo ministro con 
decreto n. 443, del 05.09.1994, è l’istituzione che si occupa dell’attuazione della riforma 
amministrativa. Il Dipartimento, in stretta collaborazione con gli altri ministeri, propone i 
disegni di legge relativi alla definizione dei compiti e delle funzioni della pubblica 
amministrazione, in linea con il programma di governo, ed elabora la politica generale di 
governo in materia di pubblico impiego. Tra i suoi compiti specifici si segnalano le seguenti 
attività: 
 presentazione al Consiglio dei ministri del report annuale sulla situazione del 
pubblico impiego; 
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 preparazione di manuali e linee guida sul pubblico impiego (descrizione, 
classificazione e valutazione delle posizioni professionali pubbliche; reclutamento, 
selezione, promozioni, trasferimenti dei dipendenti pubblici; sanzioni disciplinari, 
valutazione delle performance); 
 partecipazione, in rappresentanza del Consiglio dei ministri e in accordo con il 
Ministero delle finanze, alla contrattazione collettiva in materia di pubblico impiego;  
 gestione del registro centrale del personale14. 
Presso l’ufficio del primo ministro è stata istituita una direzione per il controllo 
amministrativo che ha il compito di monitorare le performance della pubblica 
amministrazione in linea con quanto previsto dal Codice amministrativo. Scopo del Codice è 
quello di: 
 controllare l’organizzazione e il funzionamento della pubblica amministrazione e 
accrescerne l’efficienza; 
 regolare i processi decisionali nelle pubbliche amministrazioni; 
 garantire alle parti interessate il diritto di accesso e la partecipazione ai procedimenti 
amministrativi; 
 garantire la trasparenza dell’azione amministrativa; 
 promuovere la semplificazione amministrativa. 
L’amministrazione centrale albanese si articola nei seguenti ministeri: 
 Ministero degli affari esteri; 
 Ministero per l’ordine pubblico; 
 Ministero della difesa; 
 Ministero delle finanze; 
 Ministero per l’economia e la privatizzazione; 
 Ministero della giustizia; 
 Ministero per l’industria e l’energia; 
 Ministero dei lavori pubblici e turismo-trasporti e telecomunicazioni; 
 Ministero dell’istruzione e ricerca scientifica; 
 Ministero della sanità; 
 Ministero del governo locale e decentramento; 
                                                             
14
 Dipartimento della Pubblica Amministrazione albanese 
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 Ministero del lavoro e affari sociali; 
 Ministero dell’agricoltura e dell’alimentazione; 
 Ministero della cultura, gioventù e sport; 
 Ministero dell’ambiente. 
Alcuni ministeri hanno uffici decentrati presso i municipi e i comuni, i quali svolgono la 
funzione del relativo ministero sul territorio di propria competenza. Tra essi si segnalano i 
seguenti uffici: 
 agricoltura e alimentazione; 
 cultura, gioventù e sport; 
 istruzione e ricerca scientifica; 
 salute; 
 lavoro e affari sociali15. 
Per quanto concerne il progetto Gate è sufficiente andare a prendere in esame il livello 
centrale della PA senza scendere ulteriormente nel dettaglio dato che i livelli sottostanti 
(come regioni, comuni, municipi…) hanno una mole di dati da gestire notevolmente inferiore 
e avrebbe poco senso per i coordinatori di Gate analizzare questi livelli. 
È stata comunque affrontata un’analisi di PA e Ministeri, che potrebbero rappresentare un 
bacino di utenza dei servizi Gate, come ad esempio:  
 Ministero delle finanze;  
 Ministero della giustizia; 
 Ministero per l’industria e l’energia; 
 Ministero dei lavori pubblici e turismo-trasporti e telecomunicazioni;  
 Ministero della sanità.  
Oltre al reparto dedicato ai Ministeri è necessario andare anche a considerare il lato dei 
servizi pubblici come il catasto, l’anagrafe… che sta via via diminuendo a causa della crescita 
delle privatizzazioni (in Albania la maggior parte delle cliniche sanitarie sono private). 
Il progetto di archiviazione ottica e archiviazione sostitutiva iniziato da Gate, si allinea con le 
direttive della Commissione Europea che propongono di attuare un e-Government in modo 
da collegare più facilmente l’Europa riducendo notevolmente i costi di archiviazione fisica. 
È opportuno considerare anche il fatto che la regione Piemonte ha intrapreso da qualche 
anno (dal 2007) la digitalizzazione del catasto albanese che si terminerà entro il 2013; ciò 
                                                             
15
  CAIMED – Centro per l’Innovazione Amministrativa nella Regione Euro-Mediterranea, 2004 
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potrà essere di notevole beneficio per il progetto Gate poiché potrebbe semplificare alcuni 
aspetti nell’identificazione di determinate informazioni.  
Per analizzare il mercato interno relativo alla PA è opportuno fare riferimento anche alla 
Camera di Commercio Italiana in Albania che ha i seguenti scopi: 
 promuovere presso i propri associati e nella società in generale la coscienza etica dei 
lavori sociali e civili e i comportamenti propri di una corretta imprenditorialità nel 
contesto di una libera società in sviluppo; 
 organizzare, direttamente o indirettamente, ricerche e studi, dibattiti e convegni su 
temi economici e sociali e su Istituzioni di generale interesse; 
 promuovere l’adozione delle politiche economiche e industriali e processi di 
ammodernamento delle pubbliche amministrazioni al fine di consentire un contesto 
competitivo al sistema produttivo albanese. Nell’ambito di tali iniziative può 
organizzare Assise generali delle imprese aderenti alla Camera, nel corso delle quali 
dibattere i temi economici e sociali di più attuale e rilevante importanza; 
 raccogliere e fornire mediante la creazione di una biblioteca/emeroteca, 
pubblicazioni di periodici, notiziario o altri mezzi divulgativi le disposizioni di natura 
economica, finanziaria, commerciale, fiscale e doganale, nonché gli usi e le 
consuetudini che siano di interesse per le attività dei soci; 
 organizzare o partecipare a incontri di lavoro, discussioni, seminari, iniziative sociali e 
culturali (mostre, concerti, conferenze, ecc.), nonché in qualsiasi altra iniziativa ed 
evento internazionale riguardanti il raggiungimento degli scopi della Camera; 
 organizzare corsi di addestramento, compresi corsi di lingua italiana per operatori 
economici, stage e specializzazioni volti alla formazione e all’accumulo di esperienze 
nel settore dell’economia e del commercio; 
 assistere i membri della Camera per la loro partecipazione in eventi internazionali 
collegati al raggiungimento degli scopi della Camera; 
 fornire la più ampia collaborazione all’Ufficio Commerciale dell’Ambasciata d’Italia e 
all’Ufficio ICE in Albania su tutte le questioni che interessino i rapporti economici fra 
Italia e Albania; 
 collaborare con l’Ambasciata e con l’ICE per promuovere la partecipazione di aziende 
italiane a fiere, mostre, esposizioni, ecc; 
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 mantenere i contatti con Autorità, Enti, Associazioni di entrambi i Paesi allo scopo di 
agevolare e incrementare gli scambi commerciali, ed eseguire gli incarichi che 
Autorità italiane e albanesi possano affidarle per il raggiungimento di tale scopo; 
 offrire la propria collaborazione nella ricerca delle informazioni riguardanti le società 
che operano nel settore, l’andamento dei mercati e la possibilità di collocamento 
delle merci; 
 rappresentare nelle sedi competenti gli interessi dei propri associati anche nelle fasi 
di elaborazione di normative che abbiano rilevanza per gli stessi; 
 contribuire alla risoluzione di eventuali controversie che possono insorgere fra 
imprese, anche non socie, favorendo la conciliazione fra le stesse e istituendo 
all’occorrenza Collegi di conciliazione e di arbitrato; 
 assicurare una rappresentanza unitaria e coordinata del sistema in Albania e in Italia, 
con obiettivi di sviluppo di sinergie e di ottimizzazione nelle attività. 
Con il termine PA, è opportuno considerare anche l’istruzione pubblica e la sanità pubblica.  
Per quanto riguarda le scuole, la maggior parte di queste sono pubbliche, quelle private sono 
a sfondo religioso o laico; per quanto riguarda le università la maggioranza di queste sono 
pubbliche ma ne sono nate anche di private poiché quelle pubbliche permettono l’accesso 
solo a chi supera l’esame di ammissione (sono a numero chiuso). Le università private, però, 
rilasciano un diploma che nel più dei casi non è riconosciuto al di fuori del Paese. 
• Sanità Pubblica 
In Albania la maggior parte delle cliniche ospedaliere appartengono a privati: negli anni '90 il 
settore sanitario privato è cresciuto sino ad arrivare in pochi anni a rappresentare il 3% del 
PIL del Paese, che risulta essere maggiore della percentuale rappresentata dal settore 
pubblico: 2,9 %. Si nota inoltre una assenza di tracciabilità dell’informazione sanitaria e 
assenza di un data base unico. Gli enti della sanità privata non hanno l'obbligo di rendere 
conto periodicamente della loro attività clinica. Le strutture statali che si occupano di 
statistiche non sanno quanti siano i pazienti che si rivolgono a esse per visite e cure mediche, 
quali siano le diagnosi, ecc. Di conseguenza vi è un'enorme massa di informazione che viene 
persa. Questo fatto influisce gravemente sull'inesattezza dei dati riguardo alla situazione 
dell'intera popolazione, ha conseguenze negative sulla pianificazione e sulla gestione del 
sistema sanitario e rende poco credibile la reputazione internazionale dell'Albania nella 
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cartina epidemiologica dell'Europa. Questo costituisce un altro quesito che esige una 
soluzione nell'immediato. 
I media non raramente hanno un'influenza negativa in questa problematica. Buona parte dei 
media sono coinvolti nelle campagne pubblicitarie di strutture private che spesso non 
dispongono di una licenza o che ne hanno una parziale, solo per una parte delle attività che 
svolgono. Il paradosso però è che in questa materia la legge c'è ma non è rispettata. È 
risaputo che lo sviluppo oltre misura degli enti della sanità privata è stato realizzato a spese 
della sanità pubblica che ha subito enormi danni economici e morali. Si hanno problemi di 
"traffico" dei pazienti dal settore pubblico a quello privato, plurima assunzione dello staff 
medico tra settore pubblico e settore privato, perdita di fondi finanziari e strumenti tecnici 
ecc.  
Il servizio sanitario pubblico in Albania è eseguito dai medici di famiglia, i quali coprono 
un’unità amministrativa. Questo servizio viene offerto nei cosiddetti ambulatori, che 
corrispondono a un unico quartiere. Il medico di famiglia possiede le cartelle mediche con 
dati sulle malattie e la condizione di salute delle persone di età sopra i quattordici anni, 
invece i minori sono seguiti dai pediatri ed anche loro nelle stesse ambulanze.  
Il medico di famiglia tratta i cittadini secondo lo schema dettato dall’Istituto delle 
Assicurazioni della Salute Pubblica, ossia effettua le visite mediche su richiesta del paziente, 
rilascia ricette mensili per i malati cronici e inoltre indirizza i pazienti verso gli specialisti se 
bisognosi di visite più accurate. I medici specialisti sono raggruppati in ambulatori particolari, 
che coprono 2/3 unità amministrative e non sono ancora stati inclusi nello schema 
dell’Istituto delle Assicurazioni, infatti, vengono pagati dal Ministero della Salute. Ogni 
medico offre servizi a circa 2000 persone, solo un certo numero di queste è assicurato e le 
altre invece sono disoccupate o sotto l’età minima per lavorare, e in base al numero di 
assistiti riceve un aumento insignificante sullo stipendio. 
Sul territorio albanese sono stati individuati più ospedali pubblici ma nessuna notizia relativa 
alla numerosità dei pazienti o alla tipologia di servizi offerti; di seguito è riportato un elenco 
degli ospedali pubblici presenti a Tirana e nelle vicinanze16: 
 Centro per il coordinamento delle emergenze: QSUT-së Rruga “Dibrës”, 372, Tirana;  
                                                             
16
 Informazioni pervenute grazie al corrispondente italiano alla CCIA 
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 Centro ospedaliero universitario - Tiranë Rruga ” Dibrës”, 372, Tirana; 
 Centro ospedaliero universitario ginecologico ” Regina Geraldina” ” Rruga ” Zogu i 
Parë; 
 Ospedale universitario ” Koço Gliozheni” Bulevardi “Bajram Curri”; 
 Ospedale di Scutari - Lagjja “Skenderbeg”;  
 Ospedale di Dibra - Bulevardi ” Elez Isufi”;  
 Ospedale di Alessio - Lagjja “Spitali”; 
 Ospedale di Durazzo -  Lagjja 8, Rruga ” Aleksandër Goga”;  
 Ospedale di Fier -  Lagjja “1 Maj” Rruga “Çameria”;  
 Ospedale di Lushnje - Lagjja “Xhevdet Nepravishta” Rruga “Stadiumit”; 
 Ospedale di Berat - Lagjja “Kushtrimi”; 
 Ospedale di Valona - Lagjja “Partizani”;  
 Ospedale di Argirocastro -  Lagjja “18 Shtatori”; 
 Ospedale di Korca -  Shëtitore “Fan. S. Noli”. 
4.6.3.2. Settore Finance 
 Settore Bancario  
Al fine di agevolare la transizione verso un’economia di mercato, il sistema bancario 
albanese è stato sottoposto ad un significativo intervento di ristrutturazione a partire dal 
1996. Il suddetto settore ha subito negli ultimi anni una profonda ristrutturazione allo scopo 
di agevolarne la trasformazione verso una economia di libero mercato. In particolare, sono 
due le leggi che regolano la struttura ed il funzionamento del sistema bancario: la Legge 
9622/2006 “Le banche della Repubblica d’Albania” e la Legge 8269/1997 “La Banca 
d’Albania” e successive modifiche, le quali vengono attuate attraverso decisioni, 
regolamenti, direttive ed ordini emanati anche dalla stessa Banca d’Albania. Loro scopo è 
assicurare la stabilità del sistema bancario albanese.  
Inoltre, la Costituzione del 1998 è intervenuta a definire in linea generale le finalità e la 
composizione della Banca di Albania. In base alle nuove disposizioni, è stato formalmente 
istituito un sistema bancario a due livelli, dove le banche commerciali e le altre istituzioni 
finanziarie (le cd. banche di secondo livello) possono fornire un’ampia gamma di servizi sotto 
la supervisione della Banca di Albania (banca di primo livello). 
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In Albania operano alcune “joint-venture” fra Stato e privati (Banca Italo-Albanese, Albanian 
Arab Islamic Bank) e diverse istituzioni private (American Bank of Albania, Dardania Bank, 
Tirana Bank, National Bank of Greece, Internazional Commercial Bank, Alpha Credit Bank, 
Bulgarian First Investment Bank, Foundation on Entreprise Financing and Development –
FEFAD), a conferma della politica, assunta dalla Banca d’Albania, volta alla liberalizzazione 
del mercato, con particolare riguardo alla concessione di autorizzazioni alle banche private 
commerciali che tentano di regolamentare il cosiddetto credito informale, con buone 
prospettive di sviluppo. Ci sono, inoltre, molte banche, prevalentemente estere, che 
operano in Albania, quali:  
 Intesa-San Paolo Bank,  
 Raiffeisen Bank,  
 Veneto Banka,  
 Banka Popullore (Gruppo Société Générale),  
 ProCredit Bank,  
 Emporiki Bank (gruppo Credit Agricole),  
 Banka Credins,  
 Union Bank,  
 Banka Kombetare Tregtare, ecc. 
Inoltre, dal 1999 è operante in Albania, l’Associazione Albanese delle Banche (www.aab.al), 
attualmente presieduta dal direttore generale di Veneto Banka. Fanno parte di questa 
Associazione le più importanti banche albanesi che è opportuno andare ad analizzare per 
poter redigere uno studio più completo del settore Finance presente nel Paese. 
• Servizi bancari 
Il Regolamento n. 64 stabilisce che le persone fisiche non residenti in Albania o le persone 
giuridiche straniere possono liberamente aprire conti correnti in Lek o in valuta estera 
presso banche albanesi, o presso filiali albanesi di banche straniere. L’apertura del conto 
corrente è subordinata alla presentazione di una richiesta scritta che includa i dati necessari 
per l’identificazione del correntista, nonché lo scopo per il quale si richiede l’apertura del 
conto e gli altri documenti eventualmente necessari in base al regolamento interno della 
banca (ad es., atto costitutivo e statuto della persona giuridica straniera, procura a favore 
del rappresentante albanese, ecc.). 
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Le banche straniere possono concedere prestiti ed erogare finanziamenti allo stesso modo 
delle banche locali, inoltre possono prestare mutui e finanziamenti. Per le attività di prestito, 
mutui o vari finanziamenti, essi devono ricevere un apposita licenza come soggetti finanziari 
da parte delle autorità competenti albanesi. Per quanto riguarda l’attività bancaria, in base 
alla Legge n. 9662 del 18.12.2006 “Sulle banche nella Repubblica d’Albania”, le banche 
straniere possono esercitare l’attività d’impresa bancaria e quindi concedere prestiti ed 
erogare finanziamenti in Albania soltanto attraverso una propria filiale autorizzata dalla 
Banca d’Albania, costituita e regolata secondo la legge albanese.  
Esistono operazioni o categorie di operazioni riservate ad una banca o a un gruppo di banche 
specificamente abilitate: la Legge n. 9662 del 18.12.2006 stabilisce che il capitale sociale 
minimo delle banche commerciali deve essere determinato a cura della Banca di Albania. Nel 
gennaio 2005 la Banca d’Albania ha modificato il regolamento sul rilascio delle licenze per 
l’attività bancaria in Albania, stabilendo che il capitale sociale delle banche operanti non 
possa essere inferiore a un miliardo di Lek. Pertanto, il capitale sociale delle banche già 
esistenti dovrà essere gradualmente aumentato, se inferiore a detto minimo. Ai sensi della 
Legge n. 9662 del 18.12.2006 le banche commerciali e le filiali delle banche estere potranno 
svolgere attività bancarie e finanziarie, previa autorizzazione da parte della Banca d’Albania. 
In generale, l’attività bancaria comprende l’accettazione di depositi monetari o di altri fondi 
rimborsabili al pubblico ed il loro utilizzo per concedere prestiti in nome e per conto della 
banca nonché emissione di mezzi di pagamento nella forma della moneta elettronica.  
Le attività finanziarie che potranno esercitarsi da parte delle banche commerciali, in base 
alla Legge n. 9662 del 18.12.2006, sono: 
 tutte le forme relative alla concessione dei prestiti, incluso il prestito al consumo ed il 
prestito ipotecario; 
 il factoring ed il finanziamento delle transazioni commerciali; 
 la locazione finanziaria (leasing); 
 tutti i servizi di pagamento e di trasferimento del denaro, incluse le carte di credito e 
di debito, assegni turistici e gli assegni circolari; 
 offerta di garanzie e relativi impegni; 
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 commercio per conto della banca o per conto dei clienti, anche in valuta estera, in un 
mercato autoregolamentato (OTC) come la Borsa non ufficiale oppure diversamente 
come segue: 
 strumenti del mercato monetario (assegni, certificati, certificati di depositi, 
ecc.); 
 valuta estera; 
 prodotti derivati (strumenti derivati), inclusi talaltro i contratti futures ed i 
contratti di opzione (options); 
 prodotti derivati legati al tasso di cambio ed al tasso d’interesse, includendo 
prodotti quali contratti swap e a termine; 
 titoli trasferibili; 
 altri strumenti negoziabili ed attività finanziarie incluso oro e argento; 
 partecipazione all’emissione di tutti i generi di titoli, inclusa la sottoscrizione 
ed il collocamento come agente (sia pubblico che privato) e lo svolgimento di 
servizi in relazione a tali emissioni; 
 intermediazione per le seguenti transazioni monetarie: 
 amministrazione degli attivi, quali amministrazione del denaro e del 
portafoglio, amministrazione di fondi, custodia, servizi di deposito e di fiducia; 
 servizio di compensazione e pagamento di attività finanziarie, inclusi i titoli, 
prodotti derivati ed altri strumenti negoziabili; 
 erogazione e trasferimento dell’informazione finanziaria, nonché 
l’elaborazione dei dati finanziari e del software relativi ad essi da parte dei 
fornitori di altri servizi finanziari; 
 servizi di consulenza, intermediazione ed altri servizi ausiliari per tutte le altre attività 
sino a qui indicate, incluse analisi e referenze creditizie, ricerca e consulenza in 
merito ad operazioni di investimento ed operazioni di portafoglio, nonché la 
consulenza sulle acquisizioni e sulle strategie e ristrutturazioni aziendali.  
• Concentrazione attuale 
Il sistema bancario albanese, oggi, è il principale intermediario in Albania, il suo ruolo sta 
crescendo di giorno in giorno.  
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Durante il 2011 il totale attivo è aumentato notevolmente fino a raggiungere i più alti livelli 
rispetto agli anni precedenti.  Questo è principalmente finanziato dai depositi dei privati ed è 
focalizzato soprattutto sui prestiti al settore privato. 
17 
Tabella 4 Totale attività del sistema bancario in rapporto al PIL 
La crescita che si è verificata è dovuta soprattutto ad un cambiamento delle banche di ogni 
dimensione. 
18 
Figura 28 Ammontare di dividendo per ogni gruppo bancario rispetto al totale attivo (in %) 
È necessario andare anche ad analizzare la concentrazione del sistema bancario grazie allo 
studio dell’indice di concentrazione. Stabilire la concentrazione di un dato settore è 
importate per pianificare la strategia da perseguire, per questo motivo,  si è fatto ricorso 
all’Indice di Herfindahl che permette di calcolare la concentrazione e la misura del livello di 
concorrenza in un certo settore. 
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Affinchè l’Indice di Herfindahl possa essere calcolato è opportuno conoscere le quote 
percentuali del settore in considerazione e la numerosità del settore analizzato: 
   ∑  
 
 
   
 
dove n sono le imprese costituenti il settore considerato e   
  i quadrati delle quote di 
mercato.  
L’indice varia tra 0 e 1, dove il valore massimo corrisponde a una situazione di completo 
monopolio, mentre valori molto bassi si ottengono in mercati nei quali c’è un numero 
elevato di agenti, ciascuno dei quali detiene una piccola fetta di mercato. 
19 
Tabella 5 Indice Herfindahl per l'attivo, i depositi e la concentrazione dei crediti 
Dalla tabella 5 è possibile notare come l’indice sia più o meno costante negli ultimi anni ed è 
ben lontano dal livello ottimale che il sistema dovrebbe raggiungere: l’indice dovrebbe 
tendere ad 1 nel caso di massima concentrazione mentre tende a 0 quando l’oggetto in 
questione (attivo, depositi e crediti) è suddiviso tra molti soggetti (elevato numero di banche 
presenti nel Paese). 
Nel 2011 si è verificata una riforma del sistema bancario che ha reso possibile l’incremento 
della trasparenza e della pubblicazione delle informazioni per i Clienti. Ciò ha permesso di 
raggiungere più facilmente ciò che era stato richiesto dagli emendamenti per regolare il 
settore bancario.  
Adottando una politica di trasparenza, la Banca di Albania ha potuto stabilire un miglior 
clima di business con le banche aumentando anche la protezione dei propri Clienti.  
Conseguentemente a ciò le banche sono tenute ad adeguarsi al nuovo regolamento inerente 
la trasparenza delle informazioni. Questo ha semplificato notevolmente la gestione di alcune 
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aree di servizi bancari come quella dei depositi, conti corrente. Allineandosi alla politica 
annunciata dalla Banca di Albania, le banche sottostanti ad essa hanno realizzato un proprio 
sito internet che ha aumentato la trasparenza e la conoscenza dei servizi bancari.  
 Alpha Bank (http://www.alphabank.al/en/Home/) 
Alpha Bank Albania ha iniziato ha operare in Albania a partire dal gennaio 1998 come un 
ramo della Alpha Bank A.E. che rappresenta una delle banche più grandi della Grecia.  
La suddetta banca è tra le più importanti del Paese e ha acquisito una ampio mercato: serve 
più di 210.000 clienti attraverso le 42 filiali presenti in Albania anche grazie ai molteplici 
canali di servizi offerti come 58 punti ATM, servizi di WEB banking, 1072 terminali POS…  
La Alpha Bank è leader nel business delle carte magnetiche: offre ai Clienti carte di credito 
del circuito American Express e VISA permettendo loro di usufruire notevoli vantaggi e 
privilegio dato che sono due circuiti utilizzati in tutto il mondo. 
La seguente banca è stata la prima del Paese ad avere carte di credito gestite da 2 brand (si 
parla di co-branded card tra Vodafone e American Express), ciò fa si che i Clienti possano 
beneficiare di ulteriori agevolazioni inerenti i servizi offerti dai due brand.  
Ai Clienti sono offerti molti servizi a seconda dei loro bisogni, è obiettivo principale della 
banca proporre servizi ad-hoc di massima qualità che riescano a soddisfare le esigenze della 
clientela. I servizi offerti possono essere così classificati: 
 Individuali: carte di credito, prestiti (mutui e prestiti personali), depositi (conto 
corrente, libretto di risparmio, deposito a termine) e Web Banking; 
 Per le piccole aziende e gli imprenditori: conto corrente con possibilità di scoperto, 
prestito a tempo determinato per l'acquisto di nuove attrezzature di lavoro, prestito 
a tempo determinato per l'acquisto, la costruzione e la ristrutturazione di locali 
commerciali, payroll account e Web Marketing; 
 Per le grandi aziende: conti corrente per le corporate, informazioni inerenti l’IBAN,  
depositi a termine, pagamenti, voucher di pagamento, transazioni di import e export, 
operazioni finanziarie, servizi di Web Banking, servizi di carte di credito e POS, payroll 
account. 
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 NBG Bank (http://www.nbgbank.al/default.aspx) 
La NBG, cioè Banca Nazionale Greca, è la più antica e importante banca della Grecia. È stata 
fondata nel Paese ellenico nel 1841, poi con il tempo ha aperto più filiali in mondo da 
acquisire un mercato sempre più ampio. Si è instaurata anche in Albania, paese che 
contribuisce al fatturato totale con circa un 15%.  
Fornisce i servizi finanziari più importanti cercando di soddisfare appieno le esigenze della 
clientela. I servizi personali che la NBG offre ai propri Clienti riguardano: 
 Depositi: depositi a termine, per i bambini, conti corrente, libretti di risparmio; 
 Prestiti: mutui, prestiti protetti e non, prestiti collaterali, gestione dello scoperto, 
prestiti per le auto; 
 Carte di credito; 
 Trasferimento di fondi; 
 Payroll accounts. 
 BKT (http://www.bkt.com.al/Main.aspx) 
La BKT è la seconda banca più grande in Albania e la più remota come data di insediamento 
nel Paese (la prima BKT è stata dondata a Durazzo nel 1925). La seguente banca è 
caratterizzata da 83 filiali di cui ben 59 sono ubicate in Albania e 24 in Kosovo.  
Durante il corso degli anni ha raggiunto numerosi traguardi primo tra i quali il premio di 
“Miglior banca in Albania per il 2012” assegnato dal magazine inglese Euromoney, 
ottenendo così un rating di credito pari ad AAA, il più alto ottenuto dalle banche del Paese. 
Anche questa banca fornisce servizi suddivisibili per categoria: 
1. Servizi per privati; 
2. Servizi per le imprese; 
Per i privati vengono offerti i seguenti servizi: 
 Mutui ipotecari; 
 Prestiti al consumo; 
 Carte di credito; 
 Conti Corrente; 
 Depositi bancari; 
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 Libretti di risparmio; 
 Pagamenti; 
 Servizi collegati alla busta paga; 
 Trasferimenti monetari. 
Per quanto riguarda le imprese, si hanno servizi inerenti: 
 Prestiti per investimenti specifici; 
 Prestiti di inventario; 
 Possibilità di concedere liquidità immediata alle aziende in difficoltà (Revolving Line 
of Credit); 
 Finanziamenti per costruzioni; 
 Prestiti per far fronte ai fornitori; 
 Prestiti flessibili per le aziende; 
 Altri servizi specifici (lettere di garanzia, lettere di credito…). 
 ProCredit Bank (http://www.procreditbank.com.al/?cid=2,1) 
La ProCredit Bank si è instaurata in Albania dal 1995 e da allora ho formato 40 filiali ubicate 
nei quartieri più popolati. La suddetta banca offre numerosi vantaggio soprattutto alle 
imprese perché ritiene opportuno partire da quelle per sviluppare nuovi posti di lavoro e 
nuove opportunità di progresso. 
Grazie ai principi di trasparenza e di continua comunicazione con il Cliente, la banca riesce ad 
instaurare rapporti di fiducia a lungo termine con la propria clientela. 
I principali servizi offerti alle imprese sono: 
 Finanziamenti, si suddividono in base all’ammontare richiesto; 
 Depositi; 
 Trasferimento di crediti; 
 Conti corrente; 
 Carte di credito; 
 Servizi di e-Banking. 
Non sono comunque tralasciati i clienti privati per i quali vengono proposti tali servizi: 
 Pacchetti di servizi per gli studenti; 
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 Servizi legati alla busta paga; 
 e-Banking; 
 Finanziamenti; 
 Conti Corrente; 
 Libretti di deposito; 
 Depositi con scadenza fissata; 
 Carte di credito; 
 Trasferimenti di denaro; 
 Voucher per i pagamenti; 
 Sportelli per i prelievi tramite carte di credito. 
 CREDINS bank (http://www.bankacredins.com/eng/index.asp) 
CREDINS bank opera grazie alla licenza no. 16, datata  31.03.2003, della banca di Albania 
inerente la possibilità di operare da parte delle banche nel Paese.   
La CREDINS bank è la prima banca privata albanese: è una banca commerciale è offre 
un’ampia gamma di servizi e prodotti bancari sia per i privati che per le aziende.  
La suddetta banca opera in 16 città albanesi attraverso 47 agenzie: ha raggiunto un buon 
mercato di Clienti grazie alla modalità con la quale opera da più anni. 
I servizi proposti per i Clienti da CREDINS bank sono: 
 Depositi bancari; 
 Trasferimenti di denaro; 
 Prestiti;  
 Servizi di e-Banking; 
 Accrediti di bollette telefoniche, dell’elettricità, dell’acqua…; 
 Voucher per i pagamenti; 
 Carte di credito;  
 Pacchetti di servizi per i Clienti più prestigiosi; 
 Paga CREDINS, pacchetto complete di servizi che permette di ottenere 
notevoli benefici per chi lo sottoscrive. 
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 INTESA SANPAOLO BANK (http://www.intesasanpaolobank.al/) 
Tra le varie banche presenti in Albania, la San Paolo è la più popolare e conosciuta nel Paese; 
è nata in Albania nel 2008 dalla coalizione di due importanti banche: quella Italo-Albanese e 
la banca americana in Albania. La suddetta banca serve sia clienti pubblici che imprese del 
settore privato offrendo soluzioni innovative, prodotti e servizi eccellenti. 
La banca Intesa San Paolo ha 32 filiali ubicate nelle città più popolate e tutt’oggi continua ad 
incrementare la sua presenza nel Paese cercando si seguire lo sviluppo dell’economia 
albanese. 
L’innovazione della banca è trainata dalle esigenze dei Clienti, ciò permette di poter 
soddisfare appieno la clientela incrementando di anno in anno il numero di Clienti serviti. 
I servizi offerti sia ai privati sia alle aziende riguardano: 
 Conti corrente; 
 Depositi a termine; 
 Depositi senza scadenza; 
 Pagamenti, Trasferimenti di denaro….; 
 Servizi e-Banking; 
 Molteplici tipologie di prestiti; 
 Carte di credito; 
 Servizi bancari ad-hoc per Clienti particolari. 
Ovviamente i servizi proposti offrono condizioni diverse a seconda che siano riferiti a privati 
o a aziende. Per le aziende vengono proposti anche servizi di pagamento tramite voucher 
specifici che permettono alle imprese di ottenere maggiori vantaggi. 
 VENETO BANKA (http://www.venetobanka.al/ChiSiamo) 
Veneto Banka, è stata fondata nel 2005 in seguito all’acquisto, da parte della famiglia 
Mariano, del 100% delle azioni di Dardania Bank, diventando in questo modo l’unica banca a 
capitale italiano dell’Albania. Con una rete di 12 filiali, dislocate nei principali distretti del 
Paese, Veneto Banka opera prevalentemente con le PMI e si propone come valido 
interlocutore sia per le realtà produttive albanesi, sia per le numerose imprese italiane – 
ormai più di 500 - che hanno fatto dell’Albania la loro terra d’elezione. 
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Veneto Banka mette a disposizione dei propri Clienti privati i seguenti principali prodotti e 
servizi: 
 Conti correnti e conti di risparmio; 
 Depositi bancari a termine; 
 Trasferimento di denaro; 
 Finanziamenti e mutui; 
 Pagamenti in valuta locale ed assegni; 
 ATM, Internet Banking, Carte di Debito e Credito Visa; 
 Consulenza finanziaria e bancaria per tutti i clienti. 
Per le imprese, Veneto Banka offre, oltre a tutti i servizi sopra elencati, un servizio specifico 
chiamato “Conto Imprese” per assistere le aziende nell’amministrazione dei loro fondi e per 
la realizzazione di tutti i tipi di transazione bancaria. 
Analizzando le altre banche facente parte dell’associazione albanese delle banche, è 
possibile notare che non vi sono troppe differenze di servizi offerti, sarà quindi compito di 
Gate focalizzarsi sulla gestione dei servizi principalmente offerti come prestiti, mutui, 
pagamenti con carte di credito… . 
In Albania è altresi operante la EBRD– European Bank for Reconstruction of Development 
(http://www.ebrd.com/country/country/albania/index.htm). La Ebrd è tra i più importanti 
investitori istituzionali operanti nel paese con particolare riferimento allo sviluppo delle 
iniziative private nei settori dell’energia, infrastutture e trasporti, telecomunicazioni, 
agricoltura, produzione, turismo, nonché societario e finanziario. 
 Banca di Albania 
Secondo il dettato della Costituzione del 1998, la Banca di Albania ha il diritto di operare 
come unico organo di emissione della moneta nazionale della Repubblica Albanese, di 
formulare in piena indipendenza la politica monetaria, di detenere e gestire le riserve 
valutarie dello Stato. 
Inoltre, secondo la legge, la Banca di Albania ha l’esclusivo potere e la responsabilità di: 
 formulare e porre in essere la politica dei cambi valutari; 
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 operare come Istituto di Credito, consulente e agente fiscale per la Repubblica 
Albanese; 
 approvare, supervisionare e regolare l’attività delle banche e degli istituti di credito; 
 erogare credito alle banche; 
 controllare il sistema dei pagamenti nella Repubblica Albanese e facilitare 
l’attuazione di sistemi efficienti di scambi e transazioni interbancarie; 
 gestire l’emissione e la distribuzione di propri titoli di credito e la distribuzione di 
titoli per conto dello Stato. 
 Banche commerciali 
Allo scopo di promuovere uno sviluppo ordinato nel settore privato, la Banca di Albania ha 
adottato una politica liberale rispetto alla concessione di autorizzazioni per l’apertura di 
banche commerciali private. 
Ultimamente sta crescendo notevolmente l’interesse delle banche nei confronti degli utenti 
privati, con formule predisposte alla soddisfazione delle esigenze delle famiglie. Crediti al 
consumo e varie forme di mutuo per l’acquisto o la ristrutturazione della casa si presentano 
come le novità del settore bancario rivolte al grande pubblico. 
Le banche commerciali devono essere organizzate in forma di società per azioni secondo 
quanto previsto dalla legge n. 7638 sulle Società Commerciali e possono essere costituite 
con capitale albanese, capitale straniero o capitale misto. Il capitale minimo richiesto viene 
periodicamente stabilito dalla Banca di Albania e corrisponde attualmente a 700 milioni di 
Lek (5,5 milioni di euro circa) 
Le banche che hanno ricevuto l’autorizzazione dietro versamento del capitale minimo 
richiesto hanno il diritto di: 
 ricevere depositi (in forma di certificati di deposito al portatore, depositi temporanei 
o altre forme di deposito), con o senza interessi; 
 concedere crediti, ivi inclusi fidi su mutui per consumo, per ipoteche e per transazioni 
finanziarie e commerciali; 
 operare come intermediari finanziari per conto proprio o dei propri clienti, su 
transazioni valutarie, titoli di credito, pronti contro termine, opzioni su titoli di 
credito o tassi di interesse, ed altri derivati finanziari; 
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 fornire servizi di pagamento e di riscossione del credito; 
 emettere e gestire strumenti di pagamento (ad esempio carte di credito, traveller’s 
cheques e cambiali bancarie); 
 agire come intermediario monetario; 
 operare leasing finanziari; 
 fornire servizi di consulenza finanziaria. 
Le banche che depositino più del doppio del capitale minimo possono operare su contratti a 
termine su mercati stranieri. Le banche che depositino più del triplo del capitale minimo 
possono anche gestire trust (inclusi fondi di investimento ed amministrativi), amministrare 
un portfolio di titoli, agire come consulenti di investimento ed emettere e gestire 
obbligazioni ed azioni. 
Le banche commerciali devono aprire e mantenere un conto corrente ed una riserva con la 
Banca di Albania. L’ammontare minimo della riserva viene determinato dalla Banca di 
Albania, che controlla periodicamente i bilanci delle banche commerciali allo scopo di 
confermarne l’adeguatezza delle riserve. 
Per poter operare nel sistema bancario albanese è necessario ottenere una specifica 
autorizzazione dalla Banca di Albania. Ottenuta l’autorizzazione, gli istituti di credito 
autorizzati ad operare all’estero possono aprire filiali, agenzie o uffici in territorio albanese. 
Per ottenere un’autorizzazione bancaria deve essere presentata formale richiesta alla  Banca 
di Albania, nella quale dovranno essere indicate, tra le altre: 
 dettagliate informazioni personali e finanziarie sui banchieri; 
 qualifiche ed esperienza dei proposti amministratori della banca; 
 ammontare del capitale sociale versato e qualsiasi prestito anticipato ad eventuali 
azionisti per il pagamento di conferimenti. I conferimenti in natura non possono 
essere superiori ad 1/5 del capitale minimo proposto; 
 un progetto di attività per l’avviamento della banca, che indichi la sua struttura 
organizzativa, attività e progetti finanziari previsti per i primi tre anni di attività. 
Le banche estere che desiderino operare in territorio albanese devono fornire, in aggiunta 
alle informazioni summenzionate, la seguente documentazione: 
 copia della registrazione della banca nel Paese di origine; 
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 copia dell’autorizzazione rilasciata alla banca nello Stato di origine ed un certificato 
legale attestante il capitale registrato che sarà impiegato nell’attività di esercizio 
bancario in Albania; 
 il nome, la sede legale e l’indirizzo degli uffici amministrativi della Banca, oltre 
all’indirizzo per la corrispondenza; 
 una copia della delibera dell’organo competente della banca straniera attestante la 
nomina degli amministratori designati per l’amministrazione e la rappresentanza 
della banca estera in Albania, con indicazione dei rispettivi nominativi, indirizzi, e 
informazioni dettagliate sulle loro qualifiche ed esperienze in ambito bancario; 
 i bilanci della banca relativi agli ultimi tre anni; 
 certificazione rilasciata dalle competenti autorità di controllo nello Stato di origine 
della banca, che specifichi le condizioni stabilite dalla normativa nazionale per poter 
effettuare operazioni bancarie in Albania tramite una filiale e l’eventuale 
autorizzazione per stabilire una filiale in Albania. 
Successivamente alla ricezione della domanda di registrazione, la Banca di Albania entro tre 
mesi dovrà decidere se concedere o meno la licenza temporanea. Nel caso in cui venga 
rilasciata una autorizzazione temporanea, la banca in questione ha a disposizione un anno 
per ottenere l’autorizzazione definitiva. Quest’ultima viene rilasciata dietro presentazione 
della documentazione attestante il deposito del capitale minimo richiesto, la nomina degli 
amministratori, l’acquisto e/o la locazione degli uffici e delle attrezzature, e la nomina di un 
revisore indipendente. Il mancato rilascio dell’autorizzazione definitiva entro un anno rende 
nulla l’autorizzazione temporanea. L’autorizzazione definitiva ha durata illimitata e non è 
trasferibile. 
In Albania sono presenti due Banche a capitale interamente italiano: la BIS Veneto Banca 
(Veneto Banca Holding S.c.p.A) e la Banca Intesa SanPaolo (di cui azionista è Intesa San Paolo 
S.p.A con il 79% del capitale azionario). Capitali italiani sono entrati per la prima volta in 
Albania nel 1993 subito dopo i cambiamenti democratici, con l’apertura della Banca Italo-
Albanese. Nell’anno 2005, la presenza italiana nel settore bancario si è rafforzata con 
l’acquisto, da parte della BIS Veneto Banca, delle quote di un istituto già esistente e si è 
consolidata con l’ingresso nel mercato albanese dell' Intesa SanPaolo S.p.A (con 
l’acquisizione da parte di Intesa San Paolo di due banche: la Banca Italo-Albanese nel 2006 e 
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la Banca Americana dell’Albania nel 2007). Tali istituti bancari, molto attivi nel mercato 
(rispettivamente con il 3.7% ed il 10% del totale delle attività bancarie del paese), si sono fusi 
alla fine del 2007, operando inizialmente come Banca Americana dell’Albania e 
successivamente come Banca Intesa San Paolo-Albania. 
Fino al luglio del 2009, la Banca Intesa SanPaolo era classificata al secondo posto per  il livello 
delle attività espresse all'interno del sistema bancario albanese mentre, nell' agosto 2009, la 
stessa banca si è risultata terza come attività con il 13,43% (con un distacco di appena 0.01% 
rispetto alla seconda). La BIS-Veneto Banca, nonostante sia una tra le più piccole Banche del 
sistema ha incrementato la propria attività nel mercato passando dallo 0.26% del 2005 allo 
0.6% dell'agosto 2009. I due Istituti comprendono circa il 14,3% delle attività dell'intero 
sistema. 
La Banca Intesa SanPaolo è una delle banche con maggiore diffusione di sportelli in Albania. 
Di fatto essa dispone oggi di 36 filiali, di cui 32 operano in Albania (il 6.8% del totale delle 
filiali del sistema bancario albanese) e 4 operano all’estero. Per quanto riguarda la BIS-
Veneto Banca nel 2005 la stessa operava con un'unica filiale, mentre oggi sono attive 8 filiali. 
Quest'ultime operano prevalentemente nella capitale dove è più presente l'imprenditoria 
italiana. Le due banche, per numero di filiali presenti nel paese si attestano sull' 8.3% del 
totale del sistema bancario locale. 
 Mercato Assicurativo 
All’interno dell’analisi del settore finance è opportuno includere lo studio del mercato 
assicurativo presente sul territorio albanese.  
Attualmente sono dieci le società presenti nel mercato assicurativo (INSIG, Sigma, Sigal, 
Atlantik, InterSig, InterAlbanian, AlbSig, ecc). Di esse, otto offrono servizi in generale e due 
offrono solo assicurazioni e polizze sulla vita. Il settore è in espansione ed attira investimenti 
dall’estero. La vigilanza assicurativa ed il regolamento sono in continuo aggiornamento e 
miglioramento. Nel 2007 è stata adottata una modifica alla normativa sulle assicurazioni che 
ha aumentato il fondo di garanzia per le imprese di assicurazione.  
Il mercato albanese delle assicurazioni è stato aperto alle imprese private nel 1996. In 
precedenza, l'istituto di assicurazioni, di proprietà statale, ha monopolizzato questo 
mercato. Ai sensi della Legge 9267/2004 “Sulla assicurazione e l’attività di riassicurazione”, le 
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società assicurative e di riassicurazione, estere e/o nazionali, possono operare nel territorio 
della Repubblica d’Albania. La Legge 9267 permette una serie di attività assicurative, che va 
dalle assicurazioni sulla proprietà a quelle sulla vita. Le uniche esclusioni contenute nella 
legge riguardano la previdenza, la salute e gli ambiti coperti da leggi speciali. Per assicurare 
gli oggetti, si richiede la presenza fisica degli stessi in Albania. L’assicurazione direttamente 
dall’estero è vietata a meno che non implica il trasporto marittimo, trasporto aereo o è stata 
specificatamente autorizzata dal Ministero delle Finanze. Tutte le società albanesi di 
assicurazioni devono essere costituite come società per azioni, e le compagnie estere di 
assicurazione devono stabilire una loro filiale in Albania.  
Per esercitare l’attività assicurativa in Albania, una società deve ottenere l'autorizzazione 
dalle Autorità Albanesi competenti. 
Scendendo in un’analisi più approfondita è opportuno andare a esaminare i servizi offerti 
dalle più importati compagnie assicurative in modo da comprendere quale direzione dovrà 
intraprendere il progetto GATE a supporto di questo settore. 
 INSIG Sh.a 
Questa compagnia di assicurazioni è nata in Albania nel 1991 successivamente 
all’approvazione di una legge del Parlamento Albanese. Questa compagnia assicurativa conta 
più di 130.000 clienti in tutta l’Albania e detiene la maggior quota del mercato assicurativo 
pur avendo una grande concorrenza sul territorio. A partire dal 2000, INSIG è divenuta una 
Stock Company basata sulla decisione del Concilio dei Ministeri n° 61 del 24/02/2000. 
I servizi offerti da INSIG sono suddivisibili in 3 categorie: 
 Assicurazioni per i veicoli a motore: Responsabilità di terzi (TPL Insurance), 
CASCO (Assicurazione totale) e  Assicurazione valida per paesi esteri (Green 
Card Insurance); 
 Assicurazioni per immobili e beni di proprietà: Assicurazione anti-incendio, 
furto, sui terreni agricoli, per danni causati da catastrofi metereologiche, per 
danni causati da vulnerabilità inaspettata della borsa; 
 Assicurazioni per la responsabilità civile: su oggetti, persone e terze parti. 
I partner della compagnia INSIG sono:  
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Figura 29 Partner INSIG 
La sede principale della suddetta compagnia assicurativa in Albania si trova a Rruga, un 
quartiere poco distante da Tirana. 
 SIGMA Vienna Insurance Group 
La compagnia Albanese Sigma è stata fonadata a Tirana nel 1998. Oltre all’attività in Albania 
è presente in Kosovo con più filiali. Nel 2010 ha acquisito Interalbanian divenendo così il 
socio di maggioranza di Intersig nel 2011. Grazie ha ciò, SIGMA, ha potuto espandere la 
posizione di mercato nel territorio albanese. 
I servizi offerti sono classificabili in: 
 Assicurazioni per Salute e Sicurezza: più nel dettaglio si hanno assicurazioni 
per gli incidenti, per la salute e per i viaggi; 
 Assicurazioni per i veicoli a motore: come Responsabilità di terzi (TPL 
Insurance), CASCO (Assicurazione totale), Assicurazione valida per paesi esteri 
(Green Card Insurance) e Border Insurance, relativa a veicoli stranieri che 
circolano nel Paese; 
 Assicurazioni per le proprietà: contro danni dovuti a esempio a incendio, 
esplosione, fulmini, caduta aerei, terremoti, esondazioni, tempeste, frane, 
neve, valanghe…; 
 Assicurazione CARGO: copre i rischi ai quali i beni assicurati sono esposti 
durante il viaggio; 
61% 19,50% 
19,50% Ministero delle finanze
European Bank for
Reconstruction and
Development
International Finance
Corporation
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 Assicurazione di responsabilità: suddivisa in civile e professionale; 
 Garanzia assicurativa: negli appalti pubblici e sui contratti; 
 Assicurazione sulla sicurezza dei servizi di costruzione e montaggio e 
assicurazione sugli infortuni dovuti ad un malfunzionamento dei macchinari; 
 Assicurazione relativa alle banche: copre i rischi sul denaro custodito dalle 
banche e gli immobili che potrebbero essere oggetto di danno dovuto a 
controversie ambientali. 
All’interno del gruppo SIGMA i dividendi sono così ripartiti: 
 
Figura 30 Partner SIGMA 
 SIGAL UNIQUA Group Austria 
SIGAL UNIQA Group AUSTRIA  fa parte del seguente gruppo di compagnie assicurative: SIGAL 
UNIQA GROUP AUSTRIA (Non – Life, Albania), SIGAL Life UNIQA GROUP AUSTRIA (Life, 
Albania), SIGAL UNIQA GROUP AUSTRIA Kosova (Non Life, Kosova), SIGAL Life UNIQA GROUP 
AUSTRIA Kosova (Life, Kosova), UNIQA Skopje a.d (Non-Life, Macedonia), UNIQA Life Skopje 
a.d (Life, Macedonia), il Managment Company of Private Pension Fund SIGAL Life UNIQA 
Group AUSTRIA e SIGAL UNIQA Reinsurance. Lo staff  di SIGAL UNIQA Group, consiste in un 
insieme di 900 persone tra impiegati e agenti capaci di offrire servizi di qualità in ogni filiale 
che ricopre il territorio dell’Albania, Kosovo e Macedonia. La seguente compagnia nasce in 
Albania nel 1999 e si amplia nel 2003 occupando il Kosovo e la Macedonia. 
La seguente compagnia assicurativa offre un ampio pacchetto di prodotti così raggruppabili: 
70% 
30% 
Vienna Insurance
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 Assicurazione sugli incidenti e sulla salute durante i viaggi: comprende 
assicurazioni per bambini, studenti, danni causati da gravi malattie, 
assicurazione per incidenti relativi ad alcune professioni più pericolose e per 
atleti, offre anche assicurazioni per emergenze mediche a turisti;  
 Assicurazione privata sulla salute: l’agenzia mette a disposizione tre pacchetti 
a seconda del livello di garanzia desiderato (gold, silver e standard) 
 Assicurazione sulla vita: vi è la possibilità di scegliere più opzioni come 
l’assicurazione per la salute (Cash Plan), per malattie critiche, per incidenti 
personali e sui prestiti bancari; 
 Assicurazione sul futuro: spesso questa tipologia di assicurazione è abbinata 
alla stipulazione di un contratto di assicurazione sulla vita; 
 Assicurazione sui veicoli a motore: utile a coprire eventuali danni su veicoli, 
vengono offerte diverse tipologie di assicurazione come ad esempio TPL 
insurance, CASCO, Green Card, Super Sicurezza e Salute, GPS…; 
 Assicurazione sulle proprietà: riguardano le proprietà personali e aziendali; 
 Assicurazione sulle obbligazioni: questa tipologia di assicurazione copre il 
rischio di insolvenza, dell’esportazione dei crediti, dei prestiti agricoli…; 
 Assicurazione sulla sicurezza dei servizi di costruzione e montaggio e 
assicurazione sugli infortuni dovuti ad un malfunzionamento dei macchinari; 
 Assicurazione relativa alle banche: copre i rischi sul denaro custodito dalle 
banche e gli immobili che potrebbero essere oggetto di danno dovuto a 
controversie ambientali. 
 Assicurazione di responsabilità: suddivisa in civile e professionale, vi sono 
anche polizze assicurative che riguardano la responsabilità su prodotti, 
impiegati, hotels e ristoranti; 
 Assicurazione sull’agricoltura e sulle fattorie: utile per coprire i danni dovuti a 
condizioni metereologiche avverse o motivi dolosi rispetto a macchinari, 
edifici, animali, coltivazioni…; 
 Assicurazione per la marina e per l’aviazione: utile a coprire danni a cose e 
persone che aerei, navi, elicotteri, trasportano; 
 Assicurazione sulle pensioni private. 
I principali shareholders della suddetta compagnia assicurativa sono così ripartiti: 
112 
 
 
Figura 31 Shareholder UNIQUA SIGAL 
 Atlantik Sh.a 
La compagnia assicurativa Atlantik Sh.a è la terza compagnia privata sul mercato delle 
assicurazioni in Albania. A partire dal 2001 è attiva nel territorio albanese con più di 100 sedi 
radicate in ben 13 distretti del Paese; la compagnia Atlantik conta circa 80.000 clienti. 
I servizi offerti al Cliente sono riconducibili a: 
 Assicurazione per la responsabilità pubblica a terze parti; 
 Assicurazione contro incidenti e per la salute: comprende particolari 
assicurazioni per i bambini e gli studenti; 
 Assicurazione per la proprietà privata e aziendale: utile per coprire eventuali 
danni successivi a incendi, catastrofi ambientali…; 
 Assicurazione per mezzi marini e oggetti trasportati via CARGO; 
 Assicurazione per veicoli a motore: comprende più tipologie di assicurazione 
come CASCO, TPL Insurance, Green Card…; 
 Assicurazione sulla sicurezza dei servizi di costruzione e montaggio e 
assicurazione sugli infortuni dovuti ad un malfunzionamento dei macchinari; 
 Assicurazione relativa alle banche: copre i rischi sul denaro custodito dalle 
banche e gli immobili che potrebbero essere oggetto di danno dovuto a 
controversie ambientali.  
 
 Interalbanian 
68,64% 
13% 
18,06% 
UNIQUA
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La compagnia assicurativa InterAlbanian nasce nel 2004 grazie alla collaborazione del gruppo 
assicurativo di Vienna. È orientata verso il mercato delle polizza che non riguardano la vita 
dell’individuo, cerca di migliorare i servizi offerti ai Clienti in modo da aumentare il grado di 
soddisfazione ideando prodotti in base alle esigenze della clientela soprattutto per quanto 
riguarda il business e la protezione della famiglia.  
La seguente compagnia assicurativa distingue i prodotti offerti in: 
1. Individuali 
2. Per le aziende  
3. Per le banche 
Quelli individuali a loro volta si riferiscono a: 
 Assicurazioni relative ai veicoli (CASCO, Green Card, Border Policy); 
 Assicurazioni per la proprietà (come assicurazioni sulla casa); 
 Assicurazioni sulla sicurezza e salute ( danni durante i viaggi, danni dovuti a 
malattie rare…). 
Per le aziende la compagnia si preoccupa di fornire: 
 Assicurazioni relative ai veicoli (CASCO, Green Card, Border Policy); 
 Assicurazioni per la proprietà (come assicurazioni sulla casa); 
 Assicurazioni sulla sicurezza e salute ( danni durante i viaggi, danni dovuti a 
malattie rare…); 
 Assicurazioni sulla responsabilità (che può essere civile o professionale); 
 Assicurazioni sulla sicurezza dei servizi di costruzione e montaggio e 
assicurazione sugli infortuni dovuti ad un malfunzionamento dei macchinari; 
 Assicurazioni sulla garanzia delle obbligazioni. 
Infine i servizi assicurativi bancari si dividono in: 
 Assicurazioni per i Clienti delle banche; 
 Assicurazioni per le banche. 
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 AlbSig Insurace 
La compagnia AlbSig ha ricevuto il permesso di operare nel torritorio albanese a partire da 
settembre 2004 grazie all’autorità di supervisione delle assicurazioni. La licenza che è stata 
concessa permetta alla AlbSig di offrire una vasta gamma di prodotti e servizi per i Clienti.  
I servizi offerti sono molto simili alle altre compagnie assicurative, infatti propongono: 
 Assicurazione sugli incidenti e sulla salute durante i viaggi: comprende 
assicurazioni per bambini, studenti, danni causati da gravi malattie, 
assicurazione per incidenti relativi ad alcune professioni più pericolose e per 
atleti, offre anche assicurazioni per emergenze mediche a turisti;  
 Assicurazione sulla sicurezza e salute di bambini e studenti (per quanto 
riguarda gli studenti, vengono presi in considerazione anche quelli che 
studiano all’estero); 
 Assicurazione privata sulla salute: l’agenzia mette a disposizione tre pacchetti 
a seconda del livello di garanzia desiderato (gold, silver e standard) 
 Assicurazione sulla vita: vi è la possibilità di scegliere più opzioni come 
l’assicurazione per la salute (Cash Plan), per malattie critiche, per incidenti 
personali e sui prestiti bancari; 
 Assicurazione sul futuro: spesso questa tipologia di assicurazione è abbinata 
alla stipulazione di un contratto di assicurazione sulla vita; 
 Assicurazione sui veicoli a motore: utile a coprire eventuali danni su veicoli, 
vengono offerte diverse tipologie di assicurazione come ad esempio TPL 
insurance, CASCO, Green Card, Super Sicurezza e Salute, GPS…; 
 Assicurazione sulle proprietà: riguardano le proprietà personali e aziendali; 
 Assicurazione sulle obbligazioni: questa tipologia di assicurazione copre il 
rischio di insolvenza, dell’esportazione dei crediti, dei prestiti agricoli…; 
 Assicurazione sulla sicurezza dei servizi di costruzione e montaggio e 
assicurazione sugli infortuni dovuti ad un malfunzionamento dei macchinari; 
 Assicurazione relativa alle banche: copre i rischi sul denaro custodito dalle 
banche e gli immobili che potrebbero essere oggetto di danno dovuto a 
controversie ambientali. 
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 Assicurazione di responsabilità: suddivisa in civile e professionale, vi sono 
anche polizze assicurative che riguardano la responsabilità su prodotti, 
impiegati, hotels e ristoranti; 
 Assicurazione sull’agricoltura e sulle fattorie: utile per coprire i danni dovuti a 
condizioni metereologiche avverse o motivi dolosi rispetto a macchinari, 
edifici, animali, coltivazioni…; 
 Assicurazione per la marina e per l’aviazione: utile a coprire danni a cose e 
persone che aerei, navi, elicotteri, trasportano; 
 Assicurazione sulle pensioni private. 
I principali partner a sostegno della compagnia sono: 
 Ministero delle Finanze 
 Autorità di vigilanza finanziaria 
 Albanese Insurance Bureau 
 Assicuratori Association of Albania 
 Direzione Generale delle Imposte (Unità fiscale - A pagamento Large) 
 Previdenza sociale 
 Centro Nazionale di Registrazione 
 Camera di Commercio e dell’ Industria 
 National Commercial Bank 
 American Bank of Albania (ABA) 
 Raiffeisen Bank 
 ProCredit Bank 
 Credins 
 Banca nazionale 
 Banca Nazionale di Grecia 
 Alpha Bank 
 Tirana Bank 
 Commercial International Bank 
 Union Bank 
 United Bank of Albania  
 Bis Bank 
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 Emporiki Bank 
4.6.3.3. Settore Privato 
Un programma di privatizzazione di massa basato sulla distribuzione di voucher era stato 
approvato all'inizio del 1995: i voucher sono stati distribuiti a circa un milione di cittadini a 
partire dal giugno 1995. Il progetto aveva riguardato la privatizzazione di circa 1.000 aziende 
statali nel settore estrattivo e petrolifero con una forza lavoro di circa 160.000 unità. Erano 
state escluse le aziende sotto il controllo del Ministero della difesa. 
Avendo quasi completato il processo di privatizzazione delle piccole e medie imprese (la 
maggior parte di esse è stata venduta mediante asta), il governo sta attualmente 
conducendo la privatizzazione su larga scala delle imprese operanti nei settori strategici 
come la vendita della ALBTELECOM perfezionata a metà 2007. Il nuovo governo ha 
approvato nel 2007 una serie di norme riguardanti la privatizzazione delle reti elettrica e 
idrica, come pure delle quote detenute da società commerciali operanti nell’industria 
estrattiva e petrolifera con la vendita della ARMO (raffinazione e vendita di petrolio). 
La normativa di riferimento principale è la seguente. Nel marzo 1998 il Parlamento ha 
approvato la Legge n. 8306 “Sulle Strategie di Privatizzazione dei Settori di Primaria 
Importanza” (emendata dalla Legge n. 8459 del 02.11.1999 e dalla Legge n. 8582 del 
23.02.2000). Tale legge disciplina i primi meccanismi per l’avvio della privatizzazione delle 
società commerciali di proprietà interamente statale che esercitino le loro attività nel campo 
delle telecomunicazioni, dell’energia elettrica, dell’estrazione petrolifera e del gas, dei 
trasporti. 
In base alle ultime modifiche alla Legge n. 8306/1998, apportate dalla Legge n. 10166 del 
15.10.2009: anche le banche di secondo livello e le compagnie di assicurazione costituiscono 
oggetto di applicazione della Legge 8306. La privatizzazione in questo settore è aperta agli 
investitori stranieri selezionati dal Consiglio dei Ministri, ai quali verrà offerto almeno il 30% 
delle azioni. È inoltre possibile utilizzare voucher di privatizzazione, ma in tal caso la 
partecipazione non potrà essere superiore al 20% del capitale. La legge riserva inoltre allo 
Stato il diritto di mantenere una “golden share” o un determinato pacchetto azionario. 
Oggi, il settore privato controlla ormai oltre l’80% dell’economia, con un tessuto di circa 
120mila imprese, di cui il 99% di piccolissime dimensioni (1-4 addetti). Circa il 60% della forza 
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lavoro è impiegata nel settore agricolo, che rappresenta il 20,6% del PIL, a fronte di un 19,9% 
di manodopera impiegata nell’industria e del 59,5% nei servizi. 
Per quanto riguarda il progetto di Gate, sarà suo interesse andare ad analizzare le imprese 
private di medio-grandi dimensioni in modo da poter comprendere i servizi offerti per 
semplificare le procedure di memorizzazione dei documenti cartacei.  
Per poter reperire maggiori informazioni sulle imprese facenti parti il settore privato, è stata 
consultata l’anagrafe per le aziende istituita il 24 ottobre 2001. Questa organizza in un data 
base tutti i dati relativi alle aziende in modo che possano essere immediatamente trattati e 
consultati oltre a consentire ricerche di mercato e di partner, studi di settore e verificare 
opportunità d' affari commerciali e di investimenti. Il data base organizzato consente al 
costituendo “sistema Paese Albania” di avere uno strumento efficace per l' attrazione degli 
investimenti. 
A partire da una lista di aziende iscritte alla CCA, ottenuta grazie al corrispondente italiano 
presso la CCIA20, è stato possibile condurre un’analisi delle aziende presenti sul territorio 
albanese utile a comprendere i settori principali operanti nel Paese in modo da individuare le 
aree di maggior interesse per intervenire con Gate.  
La prima scrematura ha riguardato la forma giuridica delle aziende: da un totale di 2.456 
aziende presenti sul territorio albanese, ne sono state selezionate 183 aventi forma giuridica 
Sh.a., ovvero imprese di maggiori dimensioni a livello di fatturato e di organico interno (tutte 
le imprese selezionate si trovano a Tirana, città con maggior densità di imprese). 
Successivamente, le 183 Sh.a. sono state suddivise in 5 campi di applicazione individuando: 
 81 aziende operanti nel settore dei servizi; 
 54 aziende operanti nel settore del commercio; 
 4 aziende nel settore della produzione; 
 30 aziende nel settore dell’industria; 
 14 aziende nel settore delle telecomunicazioni. 
                                                             
20
“Aziende Albanesi”, CCIA, 2012 
118 
 
Dopo aver individuato le categorie di maggior sviluppo, è stato effettuato un 
raggruppamento più specifico per ogni ambito mettendo in evidenza la tipologia di lavoro 
realizzato. 
Per le aziende dei servizi (81) è stato individuato che: 
 21 imprese si occupano di offrire servizi inerenti il gioco d’azzardo e scommesse; 
 31 imprese rientrano nel settore finance; 
 7 imprese fanno parte del settore ospedaliero/medicinali; 
 11 imprese offrono servizi inerenti l'informazione e servizi informativi; 
 3 imprese si preoccupano di servire acqua e luce. 
Vi sono 8 imprese che non rientrano nel conteggio poiché offrono servizi di minoranza e non 
fanno parte degli interessi principale di Gate. 
Per le aziende relative al settore del commercio (54) si hanno: 
 25 imprese che si occupano del commercio di carburanti e simili; 
 5 imprese commerciano componenti meccanici; 
 2 imprese si riferiscono al commercio di prodotti farmaceutici; 
 6 imprese effettuano il commercio di prodotti alimentari, cosmetici… 
Anche in questo caso vi sono 16 aziende non considerate poiché sono di minor interesse per 
i servizi proposti da Gate. 
All’interno del settore dell’industria (30 aziende) vi sono: 
 4 imprese che producono e lavorano minerali; 
 4 imprese si occupano della produzione di grano e farina; 
 4 imprese che producono petrolio; 
 3 imprese che si interessano della produzione di detergenti, prodotti cosmetici e 
farmaceutici; 
 2 imprese si occupano della produzione di birra; 
 3 imprese effettuano la produzione di acciaio; 
 2 imprese producono olio di oliva e simili. 
Anche per il settore della produzione vi sono alcune aziende che non sono state considerate 
poiché di minoranza e realizzatrici di prodotti di minor interesse per Gate. 
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Le 14 aziende presenti a Tirana che si occupano di telecomunicazioni, si interessano 
soprattutto di telefonia mobile e programmi televisivi/audio, una successiva analisi 
permetterà a Gate di comprendere fino a che livello queste imprese  potranno essere 
interessate a beneficiare dei servizi proposti da Gate.  
Per quanto riguarda le 4 aziende di produzione si è ritenuto opportuno rimandare l’analisi 
più dettagliata al futuro in quanto è stato valutato che il lavoro svolto da Diekat ndertim & 
Konstruktion, ZI.CO Sh.a, Wonder e Intralban, fosse irrilevante per le attività proposte da 
Gate. Queste aziende sono state comunque studiate per analizzare la tipologia di attività 
sviluppata in modo da comprendere se fosse stata oggetto di interesse e ricavo per Gate.  
4.6.4. Posizionamento 
In base alle analisi effettuate relativamente alle aziende selezionate, Gate ha ritenuto 
iniziare la propria attività focalizzandosi soprattutto sul settore bancario e della PA, sia per 
quanto riguarda l’Albania sia l’Italia.  
Analizzando due realtà vicine geograficamente, ma lontane a livello di sviluppo di tecnologia, 
ha ritenuto necessario sviluppare servizi adibiti prettamente a un settore piuttosto che 
all’altro.  
L’avventura imprenditoriale si basa sul fatto che, riprendendo i settori delle grandi 
committenze come banche, ospedali, case di cura, università…e che parte dei soci Gate 
conoscono già, è possibile porsi in modo diverso a seconda che si tratti del lato Italia o lato 
Albania. 
Per quanto riguarda l’Italia si cerca di raggiungere imprese medio/grandi della PA offrendo la 
gamma di servizi di alta qualità cercando di soprassedere alla concorrenza. 
Se analizziamo il lato interno, ovvero l’Albania, Gate si pone come polo innovativo dei 
processi di dematerializzazione dei documenti e delle attività di CRM che sono in via di 
sviluppo nel Paese. 
È conveniente considerare anche il lato Europa visto che potrebbe essere un futuro bacino di 
utenza per l’offerta Gate: sarà necessario rendere i servizi appetibili il più possibile in modo 
da poter competere con la concorrenza proponendo prodotti con rapporto qualità/prezzo 
migliori. 
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4.7. Analisi dei canali di comunicazione 
Per poter rendere Gate visibile sul mercato è stata effettuata un’analisi dei canali di 
comunicazione per comprendere quali siano quelli più adatti per i vari scenari di interesse. 
Per prima cosa è stato realizzato il sito dedicato interamente all’azienda Gate Sh.p.k. 
contenente tutte le informazioni relative all’impresa albanese 
(http://www.gateforfuture.com/) 
 
Figura 32 Barra della Home page di Gate 
Il sito è prettamente dedicato alla pubblicità verso l’Italia, si prevede nel futuro (a breve 
termine) di tradurre le pagine create in albanese e inglese in modo che possa essere 
consultato dalle varie aree di interesse ed incrementare così il parco Clienti.  
Le voci contenute nel sito sono state completate con le informazioni più significative in 
modo da attrarre l’attenzione e l’interesse del Cliente, anche per quanto riguarda la grafica 
sono stati condotti studi sulle percezioni dell’end-user in modo da rendere il sito il più user-
friendly possibile.  
Il sito offre la possibilità all’utente di mettersi in contatto diretto con l’azienda anche grazie 
alla presenza di vari contatti e alla funzionalità Skype della quale è prevista Gate.  
Parallelamente al sito di Gate, sono state sviluppate le pagine relative all’azienda sui social 
network ritenuti più vicini al mondo delle imprese-Cliente: 
 Facebook ( ): 
https://www.facebook.com/pages/GateShpk/282890815180753?ref=stream; 
 Linkedin ( ): http://www.linkedin.com/company/3014498?trk=tyah 
 Twitter( ): https://twitter.com/Gate_Shpk 
Le pagine sui social network relative a Gate, contengono le news più importanti pubblicate in 
contemporanea anche sul sito, ma dato che i social network sono alla portata di tutti, si è 
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ritenuto fondamentale allargare la conoscenza anche alle persone che quotidianamente 
fanno uso di smart-phone, tablet,…che offrono la possibilità di scaricare l’app in modo da 
mantenere un contatto maggiore  e continuo con l’azienda. 
Continuando l’analisi lato Italia, affinche si crei un rapporto di partership con il Cliente, si è 
pensato di sviluppare e attuare una tipologia di marketing relazionale in modo da conoscere 
al meglio le esigenze dei nostri Clienti attuali e prospect. 
Per ottimizzare il Marketing Relazionale è necessario creare con la clientela una relazione di 
tipo personalizzato attraverso: 
 la conoscenza delle caratteristiche dei Clienti, dei loro bisogni e delle loro preferenze; 
 creazione di fasce di utenza, in funzione delle loro caratteristiche; 
 creazione di una comunicazione bilaterale; 
 creazione di azioni mirate alle fasce di utenza; 
 creazione di proposte mirate a seconda dei bisogni. 
Uno strumento finalizzato a rendere possibile il tutto è il servizio di CRM offerto da Gate 
descritto nel paragrafo 4.5.1.4.; per realizzare un miglior marketing relazionale è stata anche 
realizzata una brochure di introduzione21 a Gate presentata sia al mercato italiano sia a 
quello albanese per poter far conoscere in un modo più interattivo i servizi e l’azienda start-
up. 
Per quanto riguarda il mercato albanese, per adesso, si è pensato di sviluppare il sito e le 
pagine dei social network in lingua locale; per il futuro sono previste campagne promozionali 
sia in modo tradizionale (tramite volantinaggio, cartellonistica,…), ma non si esclude di 
sviluppare applicazioni basate sulla nuova tecnologia 2.0 al fine di far sentire maggiormente 
il Cliente più vicino ai servizi offerti. Tutto questo è tema di studio attuale in quanto è 
necessario comprendere al meglio il livello delle infrastrutture tecnologiche presenti nel 
Paese.  
4.7.1. Content Management System 
Un Content Management System, in acronimo CMS, (in italiano sistema di gestione dei 
contenuti), è uno strumento software, installato su un server web, il cui compito è facilitare 
la gestione dei contenuti di siti web, svincolando il webmaster da conoscenze tecniche 
                                                             
21
 Vedere Allegato C, “Brochure Gate” 
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specifiche di programmazione Web22. È proprio utilizzando questo software che mi è stato 
possibile modificare i contenuti del sito relativo a Gate in modo da tenerlo aggiornato 
costantemente inserendo periodicamente le news ritenute più importanti a livello di 
immagine. 
Per poter utilizzare appieno le capacità di questo software sono state svolte delle lezioni 
interattive via pc tra l’Italia e l’Albania collaborando con i tecnici dell’azienda ideatrice del 
sito e i collaboratori di Gate che si occupano dell’aggiornamento del sito. 
Al fine di rendere il sito armonioso e semplice da consultare, è stata scelta una struttura e 
una grafica friendly in modo che chiunque vi acceda possa reperire facilmente le 
informazioni e richiedere assistenza nel caso in cui sorgano problemi con il reperimento delle 
informazioni ricercate. 
4.8. Piano Economico-Finanziario 
Procedendo con l’analisi di fattibilità, anche a livello economico-finanziario, in collaborazione 
con i consulenti di Cartesio Studio Associato, è stato redatto il piano-economico finanziario 
previsionale23 per i prossimi tre anni di Gate.  
Muovendomi in un caso reale, per motivi di privacy e sicurezza viene riportata la struttura 
macro del piano economico, i valori contenuti all’interno non sono reali, ma ne è stata 
mantenuta la giusta proporzione per comprendere al meglio il corretto svolgimento delle 
attività durante l’esercizio. 
È stata eseguita una proiezione annuale per i prossimi 3 anni sia per quanto riguarda il 
mercato italiano sia per quello albanese. 
Al fine di condurre migliori considerazioni sull’andamento del progetto Gate è utile andare a 
considerare il conto economico e lo stato patrimoniale entrambe a livello previsionale.  
I due documenti presentano voci aggregate e i valori riportati sono proiezioni rispetto al 
nostro venduto, in altre parole le voci di costo dipendono dal livello di servizio usufruito e dal 
personale impiegato nello svolgimento di questo. 
                                                             
22
 Wikipedia, CSM 
23
 Vedere Allegato A, “Piano Economico-Finanziario” 
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Tabella 6 Conto Economico Previsonale 
Non figura la voce OF poiché gli investimenti attuali non derivano da finanziamenti esterni 
dato che sono stati garantiti dai soci interni che hanno apportato capitale all’inizio del 
progetto. 
Lo Stato Patrimoniale previsionale riportato di seguito è stato riclassificato in base alle voci 
“Attività” e “Passività” in modo da semplificarne la lettura e rendere più comprensibile il 
contenuto. 
Ricavi di vendita 374.000 750.000 1.000.000
Costi di Produzione 185.571 49,62% 339.040 45,21% 532.602 53,26%
Personale diretto 185.571 339.040 532.602
Altri costi Ind. Variabili
Costi Commerciali                             -0,00%                             -0,00%                             -0,00%
Provvigioni Passive                             -                             -                             -
Costi Variabili 185.571 49,62% 339.040 45,21% 532.602 53,26%
MARGINE DI CONTRIBUZIONE 188.429 50,38% 410.960 54,79% 467.398 46,74%
Costi Strutturali 162.059 43,33% 183.999 24,53% 222.996 22,30%
RISULTATO OPERATIVO 26.370 7,05% 226.960 30,26% 244.402 24,44%
Oneri Finanziari
RISULTATO PRIMA IMPOSTE 26.370 7,05% 226.960 30,26% 244.402 24,44%
Imposte sul Reddito 4.041 22.696 24.440
RISULTATO NETTO 22.329 5,97% 204.264 27,24% 219.962 22,00%
CONTO ECONOMICO PREVISIONALE
2014 2015 2016
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Tabella 7 Stato Patrimoniale Previsionale 
La voce “Immobilizzazioni Immateriali” rappresenta l’ammontare di spesa sostenuta per 
sviluppare know-how interno a Gate, svolgere le attività progettuali da parte di Cartesio, etc. 
L’utile di esercizio conseguito a fine anno serve per sostenere i vari finanziamenti utili a 
Gate. 
A fianco delle macro voci sono riportate delle percentuali calcolate sul totale della voce 
considerata (AF/TA, PC/TP…), i valori percentuali sono serviti per far comprendere come le 
voci sono distribuite all’interno del fatturato aziendale nella situazione attuale (start-up) e 
per i prossimi 3 anni. 
A T T I V I T A'
AF Immobilizzazioni 98.125 93,45% 92.417 69,84% 80.708 23,63% 67.333 12,32%
Immobilizzazioni materiali 44.800 41.867 42.933 32.333
Immobilizzazioni immateriali 53.325 50.550 37.775 35.000
AC Attività Correnti 6.875 6,55% 39.912 30,16% 260.884 76,37% 479.221 87,68%
Crediti V. Clienti 0,00% 37.000 27,96% 62.500 18,30% 83.333 15,25%
Crediti Diversi 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Cassa e Banche 6.875 6,55% 2.912 2,20% 198.384 58,08% 395.888 72,43%
TA Totale attività 105.000 132.329 341.592 546.555
P A S S I V I T A'
CN Capitale Netto 100.000 95,24% 122.329 92,44% 326.593 95,61% 546.554 100,00%
Capitale Sociale 100.000 100.000 100.000 100.000
Riserve varie 22.329 226.593
Risultato d'esercizio 22.329 204.264 219.962
PL Passività a Lungo                           -0,00%                         - 0,00%                            -0,00%                         - 0,00%
Trattamento Fine Rapporto
Debiti a lungo termine
PC Passività Correnti 5.000 4,76% 10.000 7,56% 15.000 4,39%                         - 0,00%
Debiti V.Banche
Debiti V.Fornitori 5.000 10.000 15.000
Debiti Diversi
TP Totale passività 105.000 132.329 341.593 546.554
                                       - 0 0 0
Start Up 2014 2015 2016
STATO PATRIMONIALE
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Figura 33 Ripartizione % delle voci dello stato patrimoniale 
È stato stilato anche il piano degli investimenti che sosterranno l’attività di Gate: durante i 
prossimi anni saranno sostenuti investimenti di tipo materiale e immateriale, ai fini dello 
sviluppo dell’azienda si cerca di puntare molto su quelli di tipo immateriale (progettazione, 
formazione, pubblicità) in modo da ottenere miglioramenti e sicurezze nel futuro. La spesa 
per la formazione del personale è stata calcolata considerando vitto, alloggio e retribuzione 
per 5 persone durante lo svolgimento della formazione di 75 giornate. Gli investimenti in 
immobilizzazioni materiali sono basati su costi parametrici e dipendono quindi dal volume di 
prodotti/servizi. 
Mag 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CN 95,24% 92,44% 95,61% 100,00%
PL 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PC 4,76% 7,56% 4,39% 0,00%
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Tabella 8 Piano degli Investimenti 
In seguito ad aver completato conto economico e stato patrimoniale, è stato possibile 
definire i principali indici di valutazione della performance aziendale per comprendere 
l’andamento da qui ai prossimi tre anni. 
Dalla tabella sottostante è possibile notare che il ROI aumenta notevolmente dal 2014 al 
2015 segno che il capitale investito a fronte di nuovi investimenti ha apportato un netto 
miglioramento a livello di redditività, mentre nel 2016 diminuisce un po’ poiché si prevede 
che non saranno necessari nuovi investimenti. Il ROD è sempre pari a zero dato che si 
presuppone di non avere indebitamenti e oneri finanziari (sarà l’utile di esercizio che 
permette a Gate di autofinanziarsi). 
Nella tabella sono riportati anche due indici di produttività:  
 Fatturato medio a persona, fa comprendere quanto ogni singolo individuo all’interno 
dell’azienda contribuisce al fatturato totale; 
2013 2014 2015 2016
Descrizione
Spese di costituzione 8.000       
Cauzioni 6.300       
Spese di viaggio (strumentali allo start) 10.000     
Progettazione 20.000     
Formazione Personale per lo start up 7.025       
Web, design, brand 2.000       
Sviluppo software 15.000     30.000     20.000     
Totale: 53.325     15.000     30.000     20.000     
2013 2014 2015 2016
Descrizione
Mobili  e arredi 9.500       
PC, stampanti e strumenti elettronici 3.300       12.000     20.000     10.000     
Server room 6.000       
Impianti (elettrici e di rete) 8.000       
Termoconvettori 10.000     
Interventi struttura 8.000       
Immobilizzazioni Immateriali
Immobilizzazioni Materiali
PIANO DEGLI INVESTIMENTI
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 Costo medio a persona, al contrario, questo indice ci da una visione di quanto costa 
in media ogni individuo all’interno di Gate. 
 
Tabella 9 Tavola degli indici di performance 
L’indice economico BEP è stato tradotto anche in forma grafica in modo da rendere più 
comprensibile il suo andamento e stabilire il momento a partire dal quale Gate inizia a 
ottenere vantaggio competitivo. Di seguito sono riportati i grafici dei vari anni riguardanti 
l’andamento del BEP. 
Analizzando i grafici si nota che già da metà anno (in tutti e tre gli scenari) Gate otterrà il 
punto di pareggio, segno che da quel punto in poi vi sarà un utile di esercizio che potrà 
essere impiegato in attività profittevoli per gli anni seguenti. 
Start Up 2014 2015 2016
Indici economici
R.O.I. - Redditività del capitale investito 19,93% 66,44% 44,72% 10%
R.O.E. - Redditività del capitale proprio 18,25% 62,54% 40,25% 12%
R.O.S. - Redditività delle vendite 7,05% 30,26% 24,44% 8%
R.O.D. -Costo dell'indebitamento 0,00% 0,00% 0,00% < ROI
MC - Margine di contribuzione 50,38% 54,79% 46,74%
BEP - Break Event Point 329.681,60 377.218,59 529.391,36
Indici di produttività
Fatturato medio a persona 12.065 13.158 11.905
Costo medio a persona 6.445 6.206 6.602
TAVOLA DEGLI INDICI
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Figura 34 BEP previsionale 
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5. Conclusioni 
Giunta alla fine della stesura di questa relazione ritengo necessario approfondire i risultati 
ottenuti. 
Al fine di raggiungere l’obiettivo  “Analisi di un Mercato, della Tecnologia e delle Forme di 
Comunicazione in un Paese in via di Sviluppo”, sono stati applicati opportuni strumenti che 
hanno permesso di condurre in maniera adeguata il lavoro. 
A partire dalle informazioni ricavate da un’analisi dell’ormai consistente mercato italiano, mi 
sono spostata sullo studio di un mercato inesplorato, quello albanese. Inizialmente ho 
analizzato le varie barriere all’entrata e all’uscita in modo da comprendere come posizionarsi 
per raggiungere un sostanzioso vantaggio competitivo. Tramite ricerche di mercato, analisi 
SWOT  e contatti diretti con i partner albanesi è stato possibile ottenere un quadro più 
chiaro della situazione attuale albanese. 
Grazie a queste informazioni ho portato avanti il lavoro andando a definire le linee di azione 
della nuova start-up, Gate, affinché potesse riuscire a instaurarsi nel Paese in via di sviluppo. 
I servizi che propone sono stati selezionati in base, oltre che alle conoscenze dei 
collaboratori interni italiani e albanesi, ai servizi offerti dai pochi concorrenti presenti nel 
Paese e alle esigenze dei Clienti. Il fatto della presenza di pochi concorrenti è un punto a 
netto favore dell’azienda Gate che si trova così di fronte ad un mercato più facile da 
raggiungere. 
Durante lo svolgimento del tirocinio, si sono verificate anche le elezioni politiche in Albania, 
fino ad oggi hanno portato miglioramenti soprattutto a livello di apertura dei mercati: il 
nuovo presidente Edi Rama non si vuole limitare al lavoro nel proprio Paese ma incentiva e 
invoglia le imprese ad aprirsi sul mercato in modo anche da aumentare il livello di 
infrastrutture presenti attualmente in Albania.  
Questo cambiamento è comunque da ritenere un aspetto positivo dato che permette a Gate 
e ai suoi collaboratori di ricercare nuove nicchie di mercato da raggiungere in un futuro 
imminente ampliando così il parco Clienti e aumentare il fatturato. 
Un altro aspetto positivo legato all’analisi dei mercati è dato dal fatto che attualmente molte 
aziende che avevano esternalizzato i propri servizi, vicini a quelli realizzati da Gate, in paesi a 
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“low-cost”, ma a bassa qualità di sviluppo, stanno cercando aziende partner in grado di 
svolgere i servizi a un livello qualitativo maggiore e sono disposti a pagare anche un po’ di 
più rispetto a prima; ciò significa che le aziende non si limitano più all’efficacia del servizio 
ma ricercano anche l’efficienza in modo da proporre servizi di elevata qualità. 
La collaborazione con i partner albanesi si è verificata più semplice di ciò che prevedevo: gli 
scambi di dati necessari alla mia relazione sono avvenuti in tempi adeguati e nel momento in 
cui si sono verificati piccoli problemi a fronte dello svolgimento delle mie attività ho sempre 
trovato qualcuno disponibile in grado di aiutarmi, ciò vale anche per quanto riguarda i 
partner di Cartesio Studio che hanno contribuito notevolmente alla realizzazione del lavoro. 
Lo studio delle tecnologie, delle infrastrutture e del mercato ha permesso inoltre di redigere 
il Piano di Marketing relativo all’offerta di Gate grazie al quale è stato definito il modo in cui 
la start-up si moverà nel mercato in via di sviluppo. In collaborazione con i consulenti interni 
a Cartesio Studio è stato possibile definire anche le linee guida a livello economico-
finanziario per i prossimi tre anni. 
L’insieme di strumenti teorici applicati all’intera relazione mi hanno permesso di condurre 
una vera a propria analisi di fattibilità di un caso reale sia livello organizzativo, sia a livello 
finanziario ed economico.  
Non devono essere sottovalutati gli aspetti negativi ai quali ho dovuto far fronte: questi 
devono essere analizzati dettagliatamente in modo da comprendere come muoversi anche 
difronte ad eventuali problematiche. 
A causa dell’assenza di sviluppate infrastrutture ed elenchi catastali, non è stato possibile 
ottenere tutti i dati ricercati relativi alle imprese, pubblica amministrazione, 
università…Questo mi ha limitato nell’effettuare considerazioni per i Clienti che potrebbero 
interessare a Gate: è stata analizzata solamente una lista di aziende di molteplici tipologie 
(Sh.a., Sh.p.k., …) ottenuta tramite Gate dalla Camera di Commercio Albanese. Come 
accennato nel capitolo 4.6.3.3. relativo al Settore Privato, l’analisi della lista avuta tramite la 
CCA ha permesso di stabilire alcune tipologie di Clienti che Gate potrebbe raggiungere come 
cliniche private, banche e assicurazioni. Inizialmente ci eravamo proposti di analizzare anche 
i dati e le informazioni relative agli ospedali e alle cliniche private/pubbliche in Albania: 
avevamo pensato di poter reperire i valori relativi alle degenze, al personale, al fatturato (a 
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grandi linee) o sui portali elettronici dei vari enti oppure tramite la camera di commercio, 
questo non è stato possibile a causa dei lunghi tempi di attesa e, inoltre, su internet i dati 
sono davvero limitati e raccontano poco ai fini delle nostre ricerche. Per questo motivo si è 
pensato di lasciare l’analisi di questo settore al futuro sperando di poter ottenere ulteriori 
informazioni una volta che l’azienda si è stabilizzata maggiormente nel Paese. 
Per far fronte a questa problematica sarà necessario aumentare i contatti con le istituzioni 
albanesi valutando opportunatamente i costi (sia di tempo sia di denaro) a cui potremmo 
andare incontro: nel caso in cui questi fossero alti, sarà necessario comprendere il giusto 
trade-off tra spese da sostenere e dati da analizzare, si dovrà valutare la convenienza ad 
avere molti dati sostenendo elevati costi. 
Il cambiamento politico ha portato si un’evoluzione a livello di apertura del mercato, ma 
bisogna comunque prestare attenzione alle debolezze giuridiche presenti nel Paese che 
potrebbero contrastare lo sviluppo delle attività di Gate. 
All’interno del team di lavoro per lo sviluppo di Gate si pensa costantemente al futuro: sarà 
necessario effettuare la traduzione del sito, della brochure e delle pagine dei social network 
sviluppate in modo da cercare di andare ad abbracciare nuovi Clienti; non si provvederà 
solamente alla traduzione ma bisognerà prestare attenzione alla scelta delle immagini e del 
contenuto in modo da personalizzare maggiormente questi canali di comunicazione secondo 
il profilo del Cliente albanese.  
Il percorso che ho portato avanti, come già spiegato nelle righe precedenti, ha dato 
molteplici risultati positivi, ma come è possibile immaginare non è stato privo di difficoltà. 
Per questo motivo ritengo necessario sintetizzare con uno schema i funti di forza, le difficolta 
incontrate e gli sviluppi futuri che prevediamo di portare avanti nel corso degli anni dato che 
il progetto Gate non finisce qui. 
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Punti di 
Forza 
• Basso tempo di risposta a fronte delle richieste 
• Servizio di risposta efficiente ed efficace 
• Esperienza pluriennale dei collaboratori in servizi tecnologicamente 
avanzati 
• Personale dirigenziale qualificato 
• Start-up con già una presenza nel mercato italiano 
• Pochi concorrenti 
• Basse barriere all'entrata  
Punti di 
debolezza 
• Difficoltà nel comunicare il messaggio desiderato ai Clienti prospect  
• Difficoltà nel reperire i dati ricercati 
• Entrata in un mercato nuovo caratterizzato da alcune incertezze di 
prospettive future 
• Differenza tra la proposta dei servizi italiani e quelli albanesi 
• Debolezze giuridiche 
• Scelta del canale migliore di comunicazione 
Sviluppi 
futuri 
• Espandere il servizio a paesi limitrofi 
• Miglior progresso grazie alle costanti collaborazioni con l'Italia 
• Sviluppo di nuove soluzioni tecnologiche in base alle esigenze future 
• Apertura verso nuovi mercati anche grazie al cambiamento politico 
• Nuovi clienti che abbandonano il low-cost a favore di una qualità 
competitiva 
• Settore in via di sviluppo 
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Allegato A 
Piano Economico Finanziario 
Al fine di svolgere un’analisi completa in tutti i suoi punti, in collaborazione con i consulenti 
di Cartesio Studio Associato, è stato redatto il piano-economico finanziario previsionale per i 
prossimi tre anni di Gate.  
Muovendomi in un caso reale, per motivi di privacy e sicurezza viene riportata la struttura 
macro del piano economico, i valori contenuti all’interno non sono reali, ma ne è stata 
mantenuta la giusta proporzione per comprendere al meglio il corretto svolgimento delle 
attività durante l’esercizio. 
È stata eseguita una proiezione annuale per i prossimi 3 anni sia per quanto riguarda il 
mercato italiano sia per quello albanese. 
Nella tabella sottostante è riportato un budget previsionale relativo a tre servizi: Data 
Management (DM), Conservazione Ottica (Ott) e Conservazione Ottica-Sostitutiva (Ott_sost) 
per le imprese Alpha, Beta, Gamma e Delta. Gamma e Delta sono clienti prospect per i quali 
si prevede di iniziare con un basso fatturato e poi ampliare i servizi usufruiti. Tutte le 4 
aziende sotto riportate (con nomi fittizi per motivi di privacy) interessano il lato Italia. 
    Budget Fatturato Mese 
Cliente   DM Ott Ott_sost 
Alpha   10.000     
Beta   4.000 3.000   
Gamma   5.000     
Delta   5.000     
          
Totale   24.000 3.000 
 Tabella 10 Budget fatturato mese lato Italia 
Per comprendere a quali spese l’azienda andrà incontro nei prossimi anni è stato completata 
una tabella che riportata tutte le voci di costo che si prevede sostenere negli anni a venire, 
questo è stato possibile analizzando la mole di servizi usufruiti da parte dei Clienti: i costi 
dipendono dalle lavorazioni che verranno sostenute e dalle varie risorse impiegate per 
ottenere gli obiettivi desiderati. 
Di seguito viene riportata la tabella contenente i costi a cui si dovrà far fronte. 
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Tabella 11 Costi relativi a Gate 
2014 2015 2016
Prestazioni di servizi 374.000 750.000 1.000.000
Cancelleria e stampati 1.200 1.200 1.400
Telefoni cellulari 1.800 2.000 2.000
Energia Elettrica 4.800 6.000 8.400
Acqua 200 200 200
Telefonia e commettività 7.200 12.000 14.400
Servizi elaborazioni dati
Servizi postali
Rimborsi a piè di lista
Spese per trasporti
Personale Lordo 199.791 353.723 554.580
Altri costi personale
Oneri contributivi
Spese trasporto dipendenti
Consulenze tecniche
Sistemisti (assistenza/man) HW 2.400 3.600 4.800
Canoni di assistenza
Canoni software
Vigilanza 150 150 150
Manut. e Rip beni di terzi
Compenso Amministratore 3.600 4.140 4.761
Viaggi e trasferte 6.000 9.000 12.150
Vitto e alloggio 6.720 10.080 13.608
Provvigioni passive
Consulenze professionisti 8.400 8.400 8.400
Marketing e Promozione 10.000 20.000 20.000
Spese di trasporto comm. Italia 4.800 5.000 5.000
Spese di trasporto comm. Albania 2.400 2.400 3.000
Servizio smaltimento rifiuti
Fitti passivi 36.000 36.720 37.454
Spese di pulizia 1.920 1.920 1.920
Noleggi 1.500 1.800 2.000
Assicurazioni 1.000 2.000 2.000
Ammortamenti 32.708 41.708 58.375
Imposte e tasse
Oneri e comm. Bancarie 1.000 1.000 1.000
Oneri finanziari
Tax 4.041 22.696 24.440
337.630 545.737 780.039
Risultato di esercizio 36.370 204.264 219.962
136 
 
Altri dati interessanti e utili alle valutazioni di performance dell’azienda sono i ricavi che Gate 
prevede di ottenere dalla gestione delle attività per il prossimo anno; di seguito viene 
riportata la tabella che dettaglia maggiormente questi valori previsti per i servizi offerti in 
relazione ai Clienti prospect e attuali.  
 
Tabella 12 Sviluppo mensile Budget fatturato 
Come è possibile osservare dai dati riportati in tabella, i Clienti prospect inizieranno a 
usufruire dei servizi di Gate da marzo/aprile, è proprio a partire da questi mesi che il 
fatturato dell’azienda aumenta e cosi anche il suo progressivo. Per quanto riguarda la voce 
“Archiviazione Ottica-Sostitutiva” non si prevede nessun tipo di fatturato poiché è un’attività 
di supporto, supplementare alle altre. 
Di seguito viene riportata la proiezione del fatturato per i prossimi trimestri sia lato Italia sia 
lato Albania: quello italiano è notevolmente maggiore dato che i Clienti attuali appartengo, 
per adesso, a questo mercato, solo una piccola parte di Clienti attuali albanesi, contribuisce 
al fatturato totale.  
Gen Feb Mar Apr Mag Giu Lug Ago Set Ott Nov Dic
Data Management 14.000 14.000 17.000 22.000 22.000 22.000 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000 24.000
Alpha 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000 10.000
Beta 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000 4.000
Gamma 3.000 3.000 3.000 3.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Delta 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Archiviazione           -            -  1.500 1.500 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000 8.000
Fisica 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Ottica 1.500 1.500 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000 3.000
Ottica sostitutiva
CRM 3.000 3.000 3.000 3.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000 5.000
Fatturato Mensile 17.000 17.000 21.500 26.500 35.000 35.000 37.000 37.000 37.000 37.000 37.000 37.000
Progressivo 17.000 34.000 55.500 82.000 117.000 152.000 189.000 226.000 263.000 300.000 337.000 374.000
Sviluppo Mensile Budget Fatturato
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Figura 35 Ripartizione del fatturato in trimestri nei mercati 
Per poter fare migliori considerazioni sull’andamento del progetto Gate, è utile andare a 
redigere il conto economico e lo stato patrimoniale a livello previsionale.  
Entrambe i documenti presentano voci aggregate e i valori riportati sono proiezioni rispetto 
al nostro venduto, ovvero le voci di costo dipendono dal livello di servizio usufruito e dal 
personale impiegato nello svolgimento di questo. 
 
Tabella 13 Conto Economico Previsionale 
Ricavi di vendita 374.000 750.000 1.000.000
Costi di Produzione 185.571 49,62% 339.040 45,21% 532.602 53,26%
Personale diretto 185.571 339.040 532.602
Altri costi Ind. Variabili
Costi Commerciali                             -0,00%                             -0,00%                             -0,00%
Provvigioni Passive                             -                             -                             -
Costi Variabili 185.571 49,62% 339.040 45,21% 532.602 53,26%
MARGINE DI CONTRIBUZIONE 188.429 50,38% 410.960 54,79% 467.398 46,74%
Costi Strutturali 162.059 43,33% 183.999 24,53% 222.996 22,30%
RISULTATO OPERATIVO 26.370 7,05% 226.960 30,26% 244.402 24,44%
Oneri Finanziari
RISULTATO PRIMA IMPOSTE 26.370 7,05% 226.960 30,26% 244.402 24,44%
Imposte sul Reddito 4.041 22.696 24.440
RISULTATO NETTO 22.329 5,97% 204.264 27,24% 219.962 22,00%
CONTO ECONOMICO PREVISIONALE
2014 2015 2016
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Non figura la voce OF poiché gli investimenti attuali non derivano da finanziamenti esterni 
dato che sono stati garantiti dai soci interni che hanno apportato capitale all’inizio del 
progetto. 
Lo Stato Patrimoniale previsionale riportato di seguito è stato riclassificato in base alle voci 
“Attività” e “Passività” in modo da semplificarne la lettura e rendere più comprensibile il 
contenuto. 
 
Tabella 14 Stato Patrimoniale Previsionale 
La voce “Immobilizzazioni Immateriali” rappresenta l’ammontare di spesa sostenuta per 
sviluppare know-how interno a Gate, svolgere le attività progettuali da parte di Cartesio, etc. 
L’utile di esercizio conseguito a fine anno serve per sostenere i vari finanziamenti necessari a 
Gate. 
A T T I V I T A'
AF Immobilizzazioni 98.125 93,45% 92.417 69,84% 80.708 23,63% 67.333 12,32%
Immobilizzazioni materiali 44.800 41.867 42.933 32.333
Immobilizzazioni immateriali 53.325 50.550 37.775 35.000
AC Attività Correnti 6.875 6,55% 39.912 30,16% 260.884 76,37% 479.221 87,68%
Crediti V. Clienti 0,00% 37.000 27,96% 62.500 18,30% 83.333 15,25%
Crediti Diversi 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
Cassa e Banche 6.875 6,55% 2.912 2,20% 198.384 58,08% 395.888 72,43%
TA Totale attività 105.000 132.329 341.592 546.555
P A S S I V I T A'
CN Capitale Netto 100.000 95,24% 122.329 92,44% 326.593 95,61% 546.554 100,00%
Capitale Sociale 100.000 100.000 100.000 100.000
Riserve varie 22.329 226.593
Risultato d'esercizio 22.329 204.264 219.962
PL Passività a Lungo                           -0,00%                         - 0,00%                            -0,00%                         - 0,00%
Trattamento Fine Rapporto
Debiti a lungo termine
PC Passività Correnti 5.000 4,76% 10.000 7,56% 15.000 4,39%                         - 0,00%
Debiti V.Banche
Debiti V.Fornitori 5.000 10.000 15.000
Debiti Diversi
TP Totale passività 105.000 132.329 341.593 546.554
                                       - 0 0 0
Start Up 2014 2015 2016
STATO PATRIMONIALE
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È stato stilato anche il piano degli investimenti che sosterranno l’attività di Gate: durante i 
prossimi anni verranno sostenuti investimenti di tipo materiale e immateriale, ai fini dello 
sviluppo dell’azienda si cerca di puntare molto su quelli di tipo immateriale (progettazione, 
formazione, pubblicità) in modo da ottenere miglioramenti e sicurezze nel futuro. La spesa 
per la formazione del personale è stata calcolata considerando vitto, alloggio e retribuzione 
per 5 persone durante lo svolgimento della formazione di 75 giornate. Gli investimenti in 
immobilizzazioni materiali sono basate su costi parametrici e dipendono quindi dal volume di 
prodotti/servizi. 
 
Tabella 15 Piano degli Investimenti 
A fianco delle macro voci, contenute nel conto economico e nello stato patrimoniale, sono 
riportate delle percentuali calcolate sul totale della voce considerata (AF/TA, PC/TP…), i 
valori percentuali sono serviti per far comprendere come le voci sono distribuite all’interno 
del fatturato aziendale nella situazione attuale (start-up) e per i prossimi 3 anni. 
2013 2014 2015 2016
Descrizione
Spese di costituzione 8.000       
Cauzioni 6.300       
Spese di viaggio (strumentali allo start) 10.000     
Progettazione 20.000     
Formazione Personale per lo start up 7.025       
Web, design, brand 2.000       
Sviluppo software 15.000     30.000     20.000     
Totale: 53.325     15.000     30.000     20.000     
2013 2014 2015 2016
Descrizione
Mobili  e arredi 9.500       
PC, stampanti e strumenti elettronici 3.300       12.000     20.000     10.000     
Server room 6.000       
Impianti (elettrici e di rete) 8.000       
Termoconvettori 10.000     
Interventi struttura 8.000       
Immobilizzazioni Immateriali
Immobilizzazioni Materiali
PIANO DEGLI INVESTIMENTI
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Figura 36 Ripartizione % delle voci dello stato patrimoniale 
Successivamente ad aver completato conto economico e stato patrimoniale, è stato 
possibile definire i principali indici di valutazione della performance aziendale per 
comprendere l’andamento da qui ai prossimi tre anni. 
Dalla tabella sottostante è possibile notare che il ROI aumenta notevolmente dal 2014 al 
2015 segno che il capitale investito a fronte di nuovi investimenti ha apportato un netto 
miglioramento a livello di redditività, mentre nel 2016 diminuisce un po’ poiché si prevede 
che non saranno necessari ulteriori investimenti. Il ROD è sempre pari a zero dato che si 
presuppone di non avere indebitamenti e oneri finanziari (sarà l’utile di esercizio che 
permette a Gate di autofinanziarsi). 
Nella tabella sono riportati anche due indici di produttività:  
Mag 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
CN 95,24% 92,44% 95,61% 100,00%
PL 0,00% 0,00% 0,00% 0,00%
PC 4,76% 7,56% 4,39% 0,00%
93,45%
0,00%
6,55%
95,24%
0,00%
4,76%
Start Up
PC
PL
CN
ACn
Mag
AF
69,84%
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 Fatturato medio a persona, fa comprendere quando ogni singola persona all’interno 
dell’azienda contribuisce al fatturato totale; 
 Costo medio a persona, al contrario, questo indice ci da una visione di quanto costa 
in media ogni individuo all’interno di Gate. 
 
Tabella 16 Tavola degli indici di performance 
L’indice economico BEP è stato tradotto anche in forma grafica in modo da rendere più 
comprensibile il suo andamento e stabilire il momento a partire dal quale Gate inizia ad 
ottenere vantaggio competitivo. Di seguito vengono riportati i grafici dei vari anni relativi 
all’andamento del BEP. 
Analizzando i grafici si nota che già a partire da metà anno (in tutti e tre gli scenari) Gate 
otterrà il punto di pareggio, segno che da quel punto in poi vi sarà un utile di esercizio che 
potrà essere impiegato in attività profittevoli per gli anni seguenti. 
 
Start Up 2014 2015 2016
Indici economici
R.O.I. - Redditività del capitale investito 19,93% 66,44% 44,72% 10%
R.O.E. - Redditività del capitale proprio 18,25% 62,54% 40,25% 12%
R.O.S. - Redditività delle vendite 7,05% 30,26% 24,44% 8%
R.O.D. -Costo dell'indebitamento 0,00% 0,00% 0,00% < ROI
MC - Margine di contribuzione 50,38% 54,79% 46,74%
BEP - Break Event Point 329.681,60 377.218,59 529.391,36
Indici di produttività
Fatturato medio a persona 12.065 13.158 11.905
Costo medio a persona 6.445 6.206 6.602
TAVOLA DEGLI INDICI
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Figura 37 BEP previsionale 
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Allegato B 
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(1) Sommario 
L’azienda GATE nasce nel 2013 dalla collaborazione tra imprenditori italiani e albanesi con 
l’obiettivo di sviluppare un progetto industriale caratterizzato da rapida crescita interna e 
significativa presenza sul mercato italiano, albanese ed europeo. 
Lo scopo di questo piano è quello di definire in modo più razionale e compiuto la nostra 
strategia di sviluppo sul mercato e di incrementare la redditività d’impresa. 
Presenteremo in primo luogo la situazione attuale del mercato di nostro interesse, i fattori 
critici di successo e la concorrenza , le minacce e le opportunità; successivamente le nostre 
strategie di azione. 
(2) Descrizione del progetto 
(a) Mission 
Al fine di aumentare la fidelizzazione dei clienti, l’azienda Gate ha ritenuto opportuno 
definire in modo chiaro e diretto la propria Mission: 
“La nostra Mission è perseguire l'eccellenza nei servizi e nelle soluzioni di outsourcing ai più 
alti standard qualitativi, valorizzando le competenze e l'innovazione tecnologica in iniziative 
di ricerca nelle aree di outsourcing e dematerializzazione, che si accompagnino al 
mantenimento di partnership strategiche con i principali attori del mercato di riferimento, al 
fine di creare valore per gli Azionisti, soddisfazione dei Clienti e crescita professionale dei 
Collaboratori”. 
(b) Prodotti aziendali 
Dai dati relativi ai competitors, insieme ai collaboratori di Cartesio Studio Associato, è stato 
realizzato un pacchetto completo di servizi che Gate offrirà ai propri Clienti. 
Principalmente i servizi si basano sulla dematerializzazione e relativa gestione dei documenti 
delle aziende Clienti e sull’assistenza nei loro confronti per eventuali interventi di supporto. 
Gate è quindi in grado di assistere il Cliente nella gestione di ogni documento aziendale e 
nella gestione della comunicazione back office e front office. Ogni documento 
dematerializzato, potrà essere ricondotto alla sua reale utilità: essere fonte di informazioni 
sempre a portata di mano. 
Gate si prende cura di ogni aspetto dalla archiviazione cartacea in archivi sicuri, alla 
catalogazione di tutte le immagini scansionate fino alla loro archiviazione ottica che potrà 
essere sostitutiva per ottenere tutti i vantaggi di non utilizzare la carta anche per aspetti 
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legali. Un aspetto importante ricade nell’utilizzo dei servizi di Data Management per 
trasformare i documenti cartacei in dati ed informazioni direttamente sui sistemi gestionali 
dei Clienti o usufruibili su piattaforme che i collaboratori di Gate potrebbero sviluppare 
unitamente alle esigenze del Cliente. 
Gate potrà contattare ogni end-user per informarlo delle nuove opportunità che il Cliente 
desidera veicolare. Per quanto riguarda la comunicazione, i collaboratori progetteranno il 
modo più efficace per aumentare la redemption utilizzando sia gli strumenti tradizionali 
come il telemarketing che tramite il web 2.0 quali mail marketing e sms. In quest’ultimo caso 
Gate si distingue per avere anche un sistema di reporting tale da prendere in considerazione 
ogni risposta degli end-users e  rendicontarne la sintesi. 
Nel caso del back e front office l’azienda è in grado di gestire una soluzione di customer care 
e di contact center adeguati alle esigenze del Cliente. 
I servizi offerti da Gate sono: 
• Business Process Outsourcing (BPO): scelta strategica per le aziende che 
richiedono una riduzione dei costi e che intendono migliorare la qualità del 
servizio. Questo processo di esternalizzazione permetterà alle aziende di 
focalizzarsi sul proprio core business. 
• Data Management: trasformare tutti i documenti cartacei aziendali in file 
immagine come PDF, jpg, tiff o in documenti modificabili come Word ed Excel. 
Adottando il servizio di Data Management, Gate potrà rendere automatico (o 
semi automatico) il servizio di gestione documentale delle aziende. 
• Archiviazione fisica: gestisce l’archiviazione fisica considerando tutte le fasi 
previste per una corretta conservazione, organizzazione e gestione del patrimonio 
documentale delle aziende; 
• Conservazione ottica: partendo da una dematerializzazione della documentazione 
cartacea, Gate farà in modo che tutti i vecchi documenti vengano salvati su 
supporto elettronico: in questo modo le possibilità di archiviazione, di ricerca e di 
riproduzione sono immediate e infinite, basterà un semplice click del mouse per 
gestire milioni di caratteri con estrema semplicità; ciò semplificherà anche il 
trasferimento dei documenti da una parte all’altra del mondo in pochi istanti; 
• Conservazione ottica-sostitutiva: processo di dematerializzazione dei documenti 
analogici (ciclo attivo e passivo) ed il successivo trasferimento dei documenti 
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informatici su un supporto idoneo a garantire la corrispondenza di tali documenti 
agli originali, nel rispetto delle regole tecniche; 
• CRM: Gate si è specializzata nel servizio InBound tramite il quale i nostri operatori 
professionali, con la competenza dovuta, possono ricevere tutte le richieste dei 
Vostri clienti con la capacità di capire le esigenze e proporre delle soluzioni. 
Inoltre offriamo servizi di Comunicazione OutBound come nel caso della gestione 
di SMS personalizzati che possono essere inviati ai destinatari dei Clienti con tutte 
le perfomance e con alte probabilità di ritorno che contraddistinguono questo 
servizio. 
(3) Analisi del mercato e segmentazione 
A partire dagli obiettivi che Gate si è prefissata di ottenere, è opportuno analizzare il 
mercato di interesse in modo da sviluppare i servizi ad hoc a seconda del settore 
considerato.  
Grazie a un segmentazione più precisa del settori presi in esame è possibile individuare 
gruppi di Clienti omogenei rispetto ai comportamenti o bisogni, che possono costituire 
obiettivi di azioni di marketing più mirate e profilate.  
L’azienda Gate, ha deciso di intraprendere la strada della differenziazione dell’offerta e 
segmentazione della domanda dato che si trova a far fronte a molteplici richieste differenti 
provenienti da numerosi e diversi consumatori, ciascuno dei quali possiede elementi di 
unicità rispetto a tutti gli altri. La segmentazione del mercato consente un adattamento 
continuo dell’offerta alle esigenze dei consumatori: in questo modo è possibile massimizzare 
i profitti ricercando segmenti di mercato che dimostrino elasticità al prezzo differenti. In 
pratica Gate, dovrà cercare uno spazio competitivo meno vasto dell’intero mercato, 
all’interno del quale poter individuare gli elementi di natura monopolistica che isolino e 
difendano l’offerta proposta da Gate dalle attività dei concorrenti. 
Al fine di effettuare una corretta segmentazione Gate ha tenuto in considerazione opportuni 
elementi per individuare i migliori settori di azione, come: 
 il settore considerato deve avere possibilità di sviluppo; 
 deve essere abbastanza ampio da permettere la remunerazione degli investimenti 
fatti per conquistarlo; 
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 deve essere raggiungibile in termini spaziali; 
 deve essere in grado di offrire un vantaggio competitivo di medio-lungo termine. 
Successivamente ad aver individuato le caratteristiche chiave, si è passati a realizzare la vera 
e propria segmentazione in base al tipo di Cliente in modo da focalizzarsi sul servizio che 
usufruirà in futuro. Per poter effettuare questo tipo di segmentazione si è partiti 
dall’individuazione dei bisogni principali dei Clienti per poi procedere a raggrupparli secondo 
opportune affinità e creare così dei settori omogenei di interesse come: 
 Pubblica Amministrazione; 
 Settore Privato; 
 Settore Finance. 
Per realizzare una migliore analisi si è pensato che ogni settore potesse essere analizzato più 
nel dettaglio ricercando al suo interno dei sotto-settori di interesse. 
Per la PA si è analizzato: 
 Settore sanitario; 
 Settore scolastico; 
 Ministeri (quelli di maggior interesse). 
Per il Settore Finance: 
 Settore Bancario; 
 Settore Assicurativo. 
Per il Settore Privato, invece: 
 Settore sanitario. 
(a) Analisi dei concorrenti 
È stato condotto uno scouting dei possibili concorrenti sul territorio albanese in modo da 
comprendere eventuali strategie da adottare per differenziarsi dalla concorrenza.  
Il Paese non presenta concorrenti aggressivi, ma solo altre aziende che si avvicinano al 
nostro servizio, ma non effettuano tutte le nostre lavorazioni. Bisognerà fare attenzione nel 
tempo in modo da ottenere l’unicità del prodotto da noi offerto.  
I concorrenti più vicini a Gate Sh.p.k. sono: 
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• 8mila: è un Centro specializzato nella Gestione delle Comunicazioni tra le aziende 
e la loro clientela. Propone servizi di Telemarketing e Teleselling, Customer 
Service e Post Vendita, Ricerche di Mercato, Recupero crediti, Back Office e Data 
Entry, Gestione di Ordini e Riordini, Rete di Vendita. 
• Xlworld: Leader nei servizi di Outsourcing. Propone servizi come: Call Center 
(Telemarketing, Customer Care) e BPO (Servizi per il mercato assicurativo, per il 
settore finanziario e servizi offshore per il settore TLC), servizi di CRM. I servizi 
offerti sono supportati in più lingue. 
(b) Analisi dei Clienti  
I nostri Clienti vengono ricercati attentamente all’interno del settore di mercato desiderato 
in modo da comprendere le loro esigenze e progettare servizi a loro vicini in grado di 
soddisfare i principali bisogni. 
(i) Clienti attuali 
I Clienti finora raggiunti sono soprattutto banche e aziende addette alla gestione dei 
documenti grazie ai quali si prevede di raggiungere un fatturato consistente per l’attività di 
Gate. 
(i) Clienti prospect 
Si prevede di abbracciare un bacino di utenze sempre più grande sia in Albania sia in Italia 
andando ad allacciare contatti soprattutto con il settore finance e della Pubblica 
Amministrazione.  
(c) Analisi dei servizi sostitutivi 
Conducendo sul territorio un’analisi dei prodotti sostitutivi si è valutato che quelli presenti 
sul mercato non dovrebbero andare a creare problemi di competizione con i servizi offerti da 
Gate. 
(4) Analisi SWOT 
Successivamente a uno studio del mercato del Paese albanese e dei vari concorrenti che 
potrebbero ostacolare la riuscita del progetto GATE, si è ritenuto necessario analizzare più 
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nel dettaglio quali fossero i punti di forza, le debolezze, le opportunità e le minacce che 
influenzano il progetto. Si è pensato quindi di eseguire una analisi SWOT focalizzata 
semplicemente su GATE andando ovviamente a considerare anche i concorrenti, il mercato 
esterno e interno attuale. 
Da questo studio si è potuto completare la seguente matrice ottenendo:  
Strenghts Weaknesses 
 MDO qualificata e a basso costo   
 Vicinanza geografica con i mercati 
europei 
 Applicazione all’orientamento degli 
sviluppo governativi 2013-2016( dei 
servizi innovativo e completo) 
 Elevata possibilità di espansione del 
bacino di utenza: è possibile iniziare 
da poche aziende clienti per poi 
ampliare la clientela 
 Flessibilità: l’offerta può essere variata 
nel corso di vita dell’azienda 
 
 Carenza di esperienza della MDO nel 
settore innovativo 
 Arretratezza dell’infrastruttura 
tecnologica a livello di cliente Gate 
 Approccio ad un mercato estero con 
logiche diverse dal mercato italiano 
 Assenza del concetto di fornitori a 
livello aziendale 
 
 
Opportunities Threats 
 Accordi bilaterali Italia-Albania 
 Sviluppo dell’infrastruttura 
tecnologica  
 Innovazione all’interno del settore in 
crescita 
 Crescita mercato IT 
 Sviluppo di partnership tra mercati 
“vicini” non solo geograficamente (tra 
Italia e Albania) 
 Pochi competitors nel Paese 
 Attuali progetti di informatizzazione 
per la PA 
 
 
 Concorrenza dei paesi vicini 
 Difficoltà di prevedere profitti dato 
che si tratta di un mercato in crescita e 
nuovo 
 Difficoltà nel comunicare il messaggio 
desiderato 
 Assenza di cultura legata alla 
dematerializzazione dei documenti 
 I prodotti sul mercato sono diversi da 
quelli presenti sul mercato Italiano 
(es: le banche non utilizzano assegni, 
non può essere fatta la loro 
dematerializzazione) 
 Elezioni politiche vicine (giugno 2013) 
potrebbero provocare modifiche al 
progetto 
Tabella 17 Analisi SWOT 
Per rendere più comprensibile la matrice, è opportuno analizzare nel dettaglio le singole 
voci: 
 Strenghts 
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Al momento della decisione di andare a sviluppare il progetto GATE, i collaboratori hanno 
pensato di implementarlo in Albania per diversi motivi. Uno di questi è il costo ridotto della 
MDO, infatti i dipendenti che contribuiscono alla realizzazione del progetto percepiscono 
uno stipendio inferiore rispetto a quello di altri paesi anche poiché il Paese in questione è in 
via di sviluppo e il costo della vita è nettamente minore rispetto alle medie europee. 
Inoltre, la vicinanza tra Italia e Albania, sia a livello geografico sia culturale (è da tenere in 
considerazione anche il fatto che la maggioranza degli abitanti albanesi parla l’italiano 
correttamente), facilita notevolmente lo sviluppo del progetto.  
I collaboratori dediti alla ricerca dell’innovazione ritiene fondamentale proporre un 
pacchetto di servizi completo e personalizzabile anche a seconda dei Clienti da servire. È per 
questo motivo che i servizi offerti da GATE vanno a ricoprire molteplici esigenze di diverse 
tipologie di clientela. Grazie alla ricerca costante di innovazioni è possibile ampliare il bacino 
di utenze che andrà a usufruire dei servizi offerti da GATE. Inoltre, a seconda dei 
cambiamenti del mercato e delle richieste DEI Clienti, i collaboratori del progetto potranno 
apportare modifiche all’offerta dei servizi proposta.  
 Weaknesses 
Dall’altra parte, però, il progetto GATE, dovrà far fronte a diverse problematiche dovute 
soprattutto ai modi di vita e alle ideologie tipiche dell’Albania. Ciò comporterà maggiore 
attenzione da parte del team nell’effettuare un approccio sul mercato albanese 
coerentemente alle logiche del Paese.  
Sarà compito del team che svilupperà il progetto all’interno dell’azienda occuparsi 
dell’addestramento della MDO che risulta essere poco formata all’interno del nuovo settore 
di interesse. 
Si dovrà porre attenzione alle aziende Clienti che non hanno la giusta infrastruttura 
tecnologica, ciò significa che sarà compito dei collaboratori di GATE ricercare i software 
gestionali più adeguati alle loro esigenze cercando anche di addestrare all’utilizzo il 
personale addetto.  
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 Opportunities 
A livello esterno, il progetto può avere ulteriori opportunità di successo grazie ad accordi 
bilaterali tra Italia e Albania che semplificano molti scambi e permettono all’Albania di 
progredire più velocemente anche grazie all’istituzione di partnership. È proprio grazie a 
queste che vi sono notevoli sviluppi all’interno del settore IT che risulta essere in costante 
crescita, inoltre mediante partnership ad-hoc, i collaboratori di GATE possono implementare 
nuove infrastrutture tecnologiche all’interno delle aziende Clienti.  
Le partnership istituite con l’Italia hanno permesso anche si sviluppare progetti di 
informatizzazione per la Pubblica Amministrazione, questo può essere considerato 
un’opportunità a favore di GATE che ne può beneficiare a livello documentale e tecnologico. 
Considerato che l’Albania è in via di sviluppo e il settore nel quale si colloca GATE sta 
progredendo gradualmente, lo sviluppo del progetto non dovrebbe incontrare troppe 
difficoltà a livello di competitors dato che sono pochi e di piccole dimensioni. 
 Threats 
Se nelle opportunità possiamo sottolineare il fatto della poca presenza di competitors 
all’interno del Paese, dall’altra dobbiamo far attenzione ai competitors dei paesi limitrofi, 
infatti i paesi più vicini si stanno notevolmente sviluppando a livello di IT, sarà compito dei 
collaboratori di GATE fare in modo che il servizio offerto sia sempre all’avanguardia e non 
inferiore a quelli sei possibili concorrenti. 
A causa dello sviluppo costante del settore e del mercato nuovo in crescita non è facile 
prevedere i profitti futuri e risulta impegnativo comunicare il messaggio desiderato del 
servizio offerto ad un Paese con logiche diverse dall’Italia.  
Un altro ostacolo a cui i collaboratori di GATE dovranno far fronte è l’assenza della cultura 
legata alla dematerializzazione dei documenti ben nota in Italia: questo procedimento 
semplificherà molti processi aziendali dei Clienti, sarà premura dei collaboratori cercare di 
infondere nei Clienti una diversa ideologia di utilizzo dei documenti cartacei. 
Il progetto GATE dovrà far fronte anche a possibili cambiamenti conseguenti alle imminenti 
votazioni politiche che si verificheranno nel prossimo giugno 2013 e potrebbero comportare 
alcune variazioni nelle regolamentazioni attualmente vigenti, questa minaccia è da vedersi 
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da entrambe i lati (positivo e negativo), poiché i futuri cambiamenti potrebbero apportare 
anche miglioramenti alla burocrazia albanese. 
Infine, bisognerà affrontare il problema di diversità di prodotti, infatti  i prodotti sul mercato 
albanese sono diversi da quelli presenti sul mercato Italiano (ad esempio le banche in 
Albania non utilizzano assegni, quindi è inutile pensare di realizzare una dematerializzazione 
degli assegni nel Paese). 
 Macro-ambiente 
La situazione ambientale è positiva, nonostante il rallentamento delle principali economie e 
delle politiche fiscali restrittive. Si percepisce un’aria di cambiamento delle aziende che 
vogliono sempre più concentrarsi sulle attività core esternalizzando quelle che riescono a far 
meno. 
 Strategie guida 
Cercheremo di sviluppare strategie basate sui nostri punti di forza, strategie di emulazione 
dei punti di forza della concorrenza, strategie di miglioramento delle aree aziendali deboli, 
strategie di sfruttamento delle opportunità esterne e di contenimento dell’impatto di 
minacce esterne. 
(5) Strategia di Marketing 
In sintesi la nostra strategia di marketing prevede: 
 miglioramenti sul prodotto inerenti la ricerca e l'innovazione su un prodotto che 
rispecchi completamente le esigenze del consumatore; 
 miglioramenti sul fronte tecnico relativi al perfezionamento sui tempi di consegna; 
 miglioramento della nostra immagine inerente alla pubblicità del nostro nome 
tramite campagne pubblicitarie via web, cartellonistica, volantini… 
(a) Scelta Target di Mercato 
L’impresa si rivolge a più segmenti con offerte adatte alle esigenze e ai bisogni di ciascuno di 
essi, elaborando pertanto tanti programmi di marketing quanti sono i segmenti selezionati.  
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La nostra strategia di marketing è quindi di tipo differenziato. Per ogni settore preso in 
considerazione verranno seguite linee di azione diverse in modo da soddisfare le diverse 
richieste. 
(b) Posizionamento  
Gate ha ritenuto iniziare la propria attività focalizzandosi soprattutto sul settore bancario e 
della PA, sia per quanto riguarda l’Albania sia l’Italia ponendo comunque un’elevata 
attenzione all’Europa e ad altri settori di interesse come il mondo delle assicurazioni e le 
imprese private di medio-grandi dimensioni. 
(c) Comunicazione 
Al fine di far conoscere al meglio la nostra azienda si è pensato di differenziare la scelta dei 
canali di comunicazione in base al mercato da servire. 
Per quanto riguarda l’Italia è stato sviluppato il sito dedicato interamente all’azienda e 
all’offerta proposta, in più sono state ideate le pagine personali sui principali social network 
utilizzati come Facebook, Twitter eLinkedin. Inoltre per fidelizzare maggiormente il Cliente è 
stato sviluppato un piano basato sul marketing relazionale anche grazie al servizio di CRM. 
Per quanto riguarda il mercato albanese per adesso si è pensato di sviluppare il sito e le 
pagine dei social network in lingua locale; per il futuro sono previste campagne promozionali 
sia in modo tradizionale (tramite volantinaggio, cartellonistica,…) ma non si esclude di 
sviluppare applicazioni basate sulla nuova tecnologia 2.0 al fine di far sentire maggiormente 
il Cliente più vicino ai servizi offerti. Tutto questo è tema di studio attuale in quanto è 
necessario comprendere al meglio il livello delle infrastrutture tecnologiche presenti nel 
Paese. 
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Allegato C 
Brochure di presentazione 
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Figura 38 Immagini utilizzate per la brochure 
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Allegato D 
Tabella per analisi dei concorrenti 
Sono stati scelti dei parametri di valutazione e in base a questi i possibili concorrenti di Gate; 
nelle caselle dove non compaiono informazioni significa che non è stato possibile reperire 
quanto ricercato sul web o da altre fonti (partner, collaboratori…).  
I concorrenti di Gate sono evidenziati in Giallo 
Nome  
Competit
ors 
s&t  xlworld Grid  
Conctat  
Service 
8mila Tele 
contatti 
apa  
commu 
nication 
Indirizzo  
HTTP 
http://www. 
snt.al/ 
http://ww
w.xlworld. 
eu/it/ 
http://gri
d-albania. 
com/italia
n/  
http://www.8mila.
com/index.html  
http://www.8mila.
al/  
http://w
ww.tele 
contatti.i
t/  
http://ww
w.apa-
communic
ation.al 
/cc/index/
about-us  
Tipologia  
azienda 
Fornitore 
leader di 
consulenza, 
servizi e 
soluzioni IT 
per l'Europa  
centrale e 
dell'est 
Leader nei 
servizi 
di 
Outsourcin
g 
Grid 
sh.p.k. è 
la società 
di diritto 
albanese 
con sede 
a Tirana 
che per 
prima in 
Albania 
dal 2005 
svolge 
con 
successo 
attività di 
Contact 
Center. 
8Mila Srl è un 
Centro 
specializzato nella 
Gestione delle 
Comunicazioni tra 
le aziende e la loro 
clientela. 
Azienda 
di tele-
contatto 
per 
attrarre 
nuovi 
clienti 
offrendo 
loro 
anche 
servizi 
personali
zzati 
APA 
Communic
ations 
offre 
servizi 
integrati 
di 
comunicaz
ione IT e 
soluzion 
per il 
settore 
prubblico 
e privato 
Ubicazion
e 
Sede 
principale 
Vienna,  
ha più 
succursali, 
una di  
queste è a 
Tirana 
4 sedi: 2 in 
Romania e 
2 in 
Albania 
(Shkoder e 
Valona) 
Albania, 
Tirana 
Sede Legale e 
Operativa: Milano 
Sede estero: 
Durazzo 
Albania, 
Valona 
Albania, 
Tirana 
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Servizi 
Offerti 
Consulenza, 
Global 
Service,Soluzi
oni HW e SW, 
Operazioni e 
Manutenzioni 
a livello IT, 
Outsourcing, 
Soluzioni per il 
settore 
medico 
Call Center 
(Telemarke
ting, 
Customer 
Care) e 
BPO 
(Servizi per 
il mercato 
assicurativ
o, per il 
settore 
finanziario 
e servizi 
offshore 
per il 
settore 
TLC), 
servizi di 
CRM. I 
servizi 
offerti sono 
supportati 
in più 
lingue. 
Ricerche 
di 
mercato, 
Sondaggi 
di 
opinione, 
Servizi 
d'informa
zione e di 
Reminder, 
Gestione 
appuntam
enti con 
venditori,
Gestione 
recupero 
crediti, 
Telesellin
g, 
Gestione 
numero 
verde, 
Help Desk 
e 
customer 
care, 
Homeshor
ing 
Telemarketing e 
Teleselling, 
Customer Service e 
Post Vendita, 
Ricerche di 
Mercato, Recupero 
crediti, Back Office 
e Data Entry, 
Gestione di Ordini 
e Riordini, Rete di 
Vendita 
Servizi di 
Telemar
keting, 
Teleselli
ng, 
Statistich
e e 
Ricerche 
di 
Mercato, 
Dataentr
y, 
Assistenz
a Help 
Desk 
Contact 
Services, 
Call 
Center, 
Servizi di 
Back 
office, 
Business e 
managem
ent 
services, 
Customer 
care,  
Tipologia  
Clienti 
Aziende di: 
Telecomunica
zioni 
Servizi 
Finanziari, 
Imprese  
Industriali, 
Organizzazioni 
Pubbliche e 
Governative,  
Cartrade, 
Aziende al 
dettaglio, 
Settore della 
difesa e 
dell'aereonaut
ica, Utilities 
Settore 
assicurativ
o, 
finanziario, 
TLC, 
bancario, 
aziende di 
ogni 
settore che 
decidono 
di affidare 
in 
outsourcin
g alcuni 
servizi. 
Aziende 
nazionali 
e 
internazio
nali che 
richiedon
o 
assistenza 
Mondadori, Fratelli 
Carli, BSL S.P.A.,  
Condè Nast 
DeAgostini, 
Consodata, 
Hachette, Hearst 
magazines, Imp, 
RCS, Sodexo,  
WIND 
\ Accountin
g and 
auditing, 
Agricoltur
a, 
Automazio
ne, 
Ingegneria
, 
Intratteni
mento, 
Accoglienz
a, 
Industria, 
IT, Servizi 
di 
marketing, 
Medicale, 
Sviluppo 
sostenibile
, 
Telecomu
nicazioni, 
Turismo 
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Istituita 
con  
investime
nti esteri? 
Si, 
investimenti  
austriaci 
Non ci 
sono 
indicazioni 
(ACS/XERO
X hanno 
acquisito 
l'azienda) 
probabile 
investimen
ti italiani 
dato che gli 
uffici 
amministra
tivi sono in 
Italia 
Si, 
investime
nti  
italiani 
Si, Investimenti  
italiani 
\ \ 
Pag web 
aggiornat
a?Social 
Network? 
Aggiornament
o:Dicembre 
2011.No 
social network  
Nessun 
riferimento 
ad eventi o 
dateNo 
social 
Network 
Notizie 
relative al 
2010Face
book 
Aggiornamento 
della pagina al 
2012Faceboo, 
Twitter 
\ Sito 
realizzato 
nel 
2013Skyp
e 
Partners HP, SAP, IBM, 
Microsoft, 
Oracle  
and Cisco. 
Nessun 
riferimento 
esplicito 
\ \ \ \ 
Sito  
Multiling
ua 
Inglese, 
Albanese 
Inglese, 
Italiano 
Tedesco, 
Albanese 
Italiano, 
Inglese, 
Albanese 
Italiano, Albanese Italiano Inglese 
Dimensio
ni 
1600 
Impiegati, 
turnover di 
330 milioni di 
€ 
Le 4 sedi 
comprendo
no 1000 
postazioni 
e 1400 
dipendenti 
professioni
sti 
350 
giovani 
operatori 
e 15 
responsab
ili a vario 
livello 
In Albania vi è una 
sede con 330 
postazioni attive di 
call center, una 
sala meeting da 35 
posti e 18 
postazioni adibite 
al back office e al 
controllo 
100 
postazio
ni 
dedicate 
ai call 
center 
nessuna 
informazio
ne 
Tabella 18 Tabella di valutazione dei concorrenti 
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